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ภาพที่ 83 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Health & Wellness 3-9
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สารบัญภาพ (ต่อ) หน้า
ภาพที่ 84 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Health & Wellness 3-10

ภาพที่ 85 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Health & Wellness 3-10

ภาพที่ 86 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Health & Wellness 3-11

ภาพที่ 87 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี กลุ่ม Honeymoon & Wedding 3-15

ภาพที่ 88 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Honeymoon & Wedding 3-15

ภาพที่ 89 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Honeymoon & Wedding 3-16

ภาพที่ 90 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Honeymoon & Wedding 3-16

ภาพที่ 91 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Honeymoon & Wedding 3-17

ภาพที่ 92 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี กลุ่ม Green Tourism 3-21

ภาพที่ 93 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Green Tourism 3-21

ภาพที่ 94 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Green Tourism 3-22

ภาพที่ 95 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวกลุ่ม Green Tourism 3-22

ภาพที่ 96 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Green Tourism 3-23

ภาพที่ 97 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี กลุ่ม Medical Tourism 3-28

ภาพที่ 98 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Medical Tourism 3-28

ภาพที่ 99 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Medical Tourism 3-29

ภาพที่ 100 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Medical Tourism 3-29

ภาพที่ 101 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Medical Tourism 3-30

ภาพที่ 102 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี กลุ่ม AEC Connectivity 3-33

ภาพที่ 103 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม AEC Connectivity 3-33

ภาพที่ 104 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม AEC Connectivity 3-34

ภาพที่ 105 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม AEC Connectivity 3-34

ภาพที่ 106 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม AEC Connectivity 3-35
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สารบัญตาราง หน้า
ตารางที่ 1 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ยังไม่เดินทางมาประเทศไทย แม้ว่ามีแผนที่ต้องการมาอยู่แล้ว 1-38

ตารางที่ 2 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เคยเดินทางมาประเทศไทย ไม่ต้องการจะกลับมาอีก 1-39

ตารางที่ 3 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ไม่ต้องการเดินทางมาประเทศไทย 1-39

ตารางที่่ 4 ที่พักที่ได้รับความนิยม 2-9

ตารางที่่ 5 การใช้จ่ายส�าหรับการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองต่อทริป 2-11
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ในปี 2560 ประเทศคเูวตมปีระชากรรวมประมาณ 4,432,589 คน 

จัดเป็นกลุม่อายุต้ังแต่ 18 ปีทีม่เีศรษฐฐานะระดบั C+ ข้ึนไป รายได้เฉลีย่ 

ต่อปีต้ังแต่ 40,000 เหรียญสหรัฐข้ึนไป จ�านวน 2,459,508 คน และ

ในจ�านวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปี

ที่ผ่านมาจ�านวน 1,823,763 คน 

นกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้กระจายตวัอยู่เฉพาะในเขตพืน้ทีเ่มอืงส�าคญั 

ได้แก่  Al Farwaniya พืน้ทีท่ีม่ปีระชากรพกัอาศัยอย่างหนาแน่น ตัง้อยู่ 

ทางตอนใต้ของเขตเมืองหลวง Al Ahmadi พื้นที่แหล่งน�้ามันทาง 

ตอนใต้ ซึ่งเป็นที่ตั้งของบริษัทน�้ามันขนาดใหญ่หลายแห่ง Hawalli  

เขตพืน้ทีพ่กัอาศัยซึง่อยู่ตดิกบัเขตเมอืงหลวงทางตะวนัตกเฉียงเหนอื 

รวมถึง Al Asimah เขตเมืองหลวงที่ตั้งของ Kuwait City ศูนย์กลาง

เศรษฐกิจและการปกครองของประเทศ

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคเูวต เพศชายมากกว่า 

เพศหญงิ ส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 26-35 ปี ท�างานทีต้่องใช้ความรู้ 

ความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง ผู้บริหารหน่วยงานเอกชน รวมถึง 

เจ้าหน้าที่ภาครัฐ และพนักงานบริษัท

สามารถพบคนกลุ่มนี้ได้ตามสถานที่ที่ตอบสนองไลฟ์สไตล์ 

การด�ารงชวีติของพวกเขา ได้แก่ สโมสรชัน้น�า เช่น “Al Qadisiyah FC 

(สโมสรฟตุบอล)” “Al Salmiya SC (สโมสรฟตุบอล)” การรับประทาน 

อาหารม้ือพิเศษในภัตตาคารที่มีชื่อเสียง เช่น “Mais Alghanim” 

“Freij Sweileh”

ผู้มีชือ่เสยีงทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบน 

ข้ึนไปชาวคูเวต ได้แก่ Mohamed Salah (นักฟุตบอลสโมสรฟุตบอล

ลิเวอร์พูล) Adel Emam (นักแสดงภาพยนตร์ชาวอียิปต์) 3bodka 

(Youtuber)

ข้อมูลจากการบอกต่อ เป็นช่องทางสือ่สารทีมี่ความส�าคญัสงูมาก 

ต่อการเลือกจุดหมายการเดินทางของกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป  

รองลงมา ได้แก่ สังคมออนไลน์ (เช่น Instagram, Facebook, 

WhatsApp) บริษัททัวร์ (ส่วนใหญ่ได้แก่ Al Ghanim Travels, Boodai 

Aviation Group, Alsalhiah World Travel) และบริษัททัวร์ออนไลน์ 

(เช่น Booking.com, Rehlat, Wego)

• Al Qadisiyah FC • Mohamed Salah• ภัตตาคาร Mais Alghanim

FARWANIYA
1st

494,723 คน

RANK

CLASS C+ TRAVELERS

AHMADI
2nd

425,573 คน

RANK

CLASS C+ TRAVELERS

HAWALLI
3rd

361,836 คน

RANK

CLASS C+ TRAVELERS

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ส่วนใหญ่อายุ

26-35 ปี

ผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทาง

63.29% 29.96%

นักท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวคูเวต

1,823,763 คน
CLASS C+ 
TRAVELERS

KUWAIT CITY
4th

309,445 คน

RANK

CLASS C+ TRAVELERS
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ประเด็นค้นพบที่น่าสนใจจากการศึกษา:

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนชาวคเูวตส่วนใหญ่

เป็นกลุม่คนรุ่นใหม่ (โดยเฉพาะเพศชาย) ทีร่�า่รวยข้ึนมา 

อย่างรวดเร็ว แต่รูปแบบการใช้ชีวิต "สไตล์สังคมเผ่า" 

ยังคงฝังรากลึกอยู่ในวิถีชีวิตประจ�าวันเป็นอย่างมาก 

โดยเฉพาะการแสดงศักดิฐ์านะทางสงัคมตามล�าดบัชัน้ 

ผ่านความหรูหราทางวัตถุในรูปแบบต่างๆ 

ข้อมูลข่าวสารจากผู้คนใกล้ชิด โดยเฉพาะในกลุ่ม

สงัคมชัน้สงูกว่า มโีอกาสได้รับความเชือ่ถือ และน�าไป 

ปฎิบติัตามมากกว่าข้อมูลข่าวสารจากช่องทางสาธารณะ 

อื่น 

เนือ่งจากสภาพแวดล้อมทีส่่วนใหญ่เป็นทะเลทราย 

และความแห้งแล้ง ดังนั้นแรงกระตุ้นส�าคัญที่ท�าให้

เกิดการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศก็คือปัจจัย

ประสบการณ์ใหม่ท่ามกลาง “ความเป็นธรรมชาติ 

ที่ไม่แห้งแล้ง”

การแปลความหมายปัจจัย "ความเป็นเอกลักษณ์

ทางธรรมชาติ" (ที่ไม่แห้งแล้ง) ให้ได้ลึกซึ้งยิ่งขึ้น ด้วย

การน�าไปผนวกกับประเด็นการสนองความส�าเร็จของ

ชีวิตผ่าน "ความหรูหรา" แสดงให้เห็นว่าธรรมชาติ 

ทีต้่องการได้สมัผัสนัน้ มีองค์ประกอบของความหรูหรา

ปนอยู่ด้วย โดยเฉพาะการได้เสพสุขผ่านสถานที่พัก

หรูหรามาตรฐานโลก ที่สามารถท�าให้ได้ใกล้ชิดกับ

ความงดงามของธรรมชาติ (โดยเฉพาะทางทะเล)  

ในรูปแบบต่างๆ

บทบาทของผู้เชี่ยวชาญจากบริษัททัวร์ ยังคงเป็น 

ช่องทางส�าคญัในการเสนอขายสนิค้าจากประเทศไทย 

ต่อกลุม่เป้าหมายในตะวนัออกกลางได้อย่างมปีระสทิธิภาพ 

ผ่านการน�าเสนอภาพลักษณ์ด้านความเป็นธรรมชาติ

ของแหล่งท่องเที่ยวสวยงาม สถานที่พักหรูหรา

มาตรฐานโลก

คณุลกัษณะทางด้านจิตวทิยาการด�ารงชวีติส่วนใหญ่ 

เป็นกลุ่ม Achievers ที่นิยมแสดงออกความเหนือชั้น 

ของตนต่อสงัคมในรูปแบบต่างๆ สามารถน�ามาประยุกต์ 

เข้ากับ “อัธยาศัยในการบริการที่เป็นมิตรของเจ้าบ้าน 

คนไทย” ผ่านบริการพิเศษเฉพาะกลุ่ม (ตามความ

ต้องการ) เพือ่ตอบสนอง “ความเหนอืชัน้” ได้อย่างลงตวั
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• “เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ” เป็นปัจจัยที่

ส�าคัญที่สุดต่อการเลือกจุดหมายต่างประเทศของนักท่องเที่ยว 

ชาวคเูวต รองลงมา ได้แก่ ความน่าสนใจโดยรวมของแหล่งท่องเทีย่ว 

รวมถึงค�าแนะน�าหรือประสบการณ์ที่ผ่านมา เอกลักษณ์ของ

วัฒนธรรมท้องถิ่น และความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

• เป็นทีน่่าสังเกตว่านกัท่องเทีย่วชาวคเูวตกลุม่นี ้ให้ความส�าคญั

กับประเดน็ด้านความน่าสนใจของโปรโมชัน่ท่องเทีย่ว ความคุ้มค่า

เงิน และโครงสร้างพื้นฐานของประเทศนั้นไม่มากนัก

ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยวต่างประเทศ

ความน่าสนใจของ 
แหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
ทางธรรมชาติ

ค�าแนะน�า/ 
ประสบการณ์ที่ผ่านมา

 Ù นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไปชาวคเูวตส่วนใหญ่ (ร้อยละ 62.68) เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศปีละคร้ัง

หรือมากกว่า

 Ù นิยมจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศผ่านบริษัททัวร์ที่มีส�านักงาน (ร้อยละ 57.92) รองลงมาเป็นผู้จองผ่าน

บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 48.63)

 Ù นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตส่วนใหญ่จะเลือกเดินทางระหว่างเดือนกรกฎาคมถึงเดือน

สิงหาคม ซึ่งเป็นช่วงหลังเดือนรอมฎอนของศาสนาอิสลาม 

 Ù ประเทศจุดหมายทีเ่คยเดนิทางไปเยือนในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา และระบวุ่าเป็นประเทศทีป่ระทบัใจ จุดหมายระยะใกล้

ได้แก่ ตุรกี อียิปต์ สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ สหราชอาณาจักร และเลบานอน จุดหมายระยะไกล ได้แก่ ไทย 

มาเลเซีย สหรัฐอเมริกา และสิงคโปร์

 Ù ส�าหรับการท่องเทีย่วระยะใกล้จะใช้เวลาพ�านกัเฉลีย่ 12.08 คนื แต่ถ้าเป็นการท่องเทีย่วระยะไกล จะใช้เวลาพ�านกั

เฉลี่ย 15.36 คืน

นิยมจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ผ่านบริษัททัวร์ หรือ 

บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs)

สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ช่วงเดือน ก.ค.-ส.ค.
(ช่วงหลังเดือนรอมฎอนของศาสนาอิสลาม) 

ประเทศจุดหมายที่เคยเดินทางไปเยือน 
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา และระบุว่าเป็นประเทศที่ประทับใจ

LONG-HAUL

SHORT-HAUL

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว:
กรณ

ีจัดการ
เดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์

57.37%

54.43%

43.02%
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การใช้จ่ายระหว่างการท่องเที่ยว:

• นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคูเวต มีแนวโน้มใช้จ่าย 

ในทริปที่จัดการเดินทางด้วยตนเองมากกว่าทริปที่เดินทางแบบ

กรุ๊ปทวัร์ทัง้ทีเ่ป็นจุดหมายท่องเทีย่วระยะใกล้ และจุดหมายระยะไกล

• รายละเอยีดค่าใช้จ่ายกรณจัีดการเดนิทางด้วยตนเอง ทัง้จุดหมาย 

ระยะใกล้และระยะไกล ส่วนใหญ่เป็นการช้อปปิ้ง และค่าที่พัก  

รองลงมาเป็นค่าอาหาร/เคร่ืองดืม่ กจิกรรม/บนัเทงิ รวมเป็น 4,819 

และ 6,119 เหรียญสหรัฐต่อทริป

กรณ
ีจดัการ

เดนิทางด้วยตนเอง     

• ส�าหรับกลุ่มที่เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ ในกรณี 

ทีเ่ป็นจุดหมายระยะไกล จะมกีารใช้จ่าย (เฉพาะ

ค่าแพคเกจทวัร์และช้อปป้ิง) รวม 4,945 เหรียญ-

สหรัฐต่อทริป แต่หากเป็นทริปท่องเทีย่วระยะใกล้ 

จะใช้จ่าย 3,810 เหรียญสหรัฐต่อทริป

กรณ
ีจัดการ

เดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์

ช้อปปิ้ง: 51.52% / 47.56% 

แพคเกจทัวร์: 48.48% / 52.44% 

(SHORT-HAUL / LONG-HAUL)

(SHORT-HAUL / LONG-HAUL)

ช้อปปิ้ง: 
39.05% / 39.19% 

อาหาร/เครื่องดื่ม: 
10.73% / 11.93% 

ค่าที่พัก: 
35.55% / 36.31% 

กิจกรรม/บันเทิง: 
9.92% / 8.45% 

เดินทางในพื้นที่: 
4.75% / 4.12% 

Long-haul
Short-haul 6,119 US$

4,819 US$

Long-haul
Short-haul 4,945 US$

3,810 US$
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•  สรุปภาพลกัษณ์ด้านการท่องเทีย่วของไทย ซึง่นกัท่องเทีย่วกลุม่

ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคเูวตมีความเหน็ว่าประเทศไทยโดดเด่น 

เหนือคูแ่ข่งอืน่ๆ ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมสปา โดยคู่แข่ง

ส�าคัญได้แก่ ตุรกี และอียิปต์  

• อย่างไรกต็ามประเทศไทยยังมีภาพลกัษณ์อืน่ทีโ่ดดเด่นไม่น้อย 

ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านชายหาด/ทะเลสวยงาม แหล่งท่องเที่ยว

ส�าหรับการฮันนีมูน/ฉลองครบรอบการแต่งงาน กิจกรรมแสงสี 

ยามค�่าคืน รวมถึงกิจกรรมช้อปปิ้ง โดยคู่แข่งส�าคัญของไทย 

ในส่วนนี้ ได้แก่ ตุรกี กรีซ อียิปต์ รวมถึงสหรัฐอเมริกาในบางมิติ 

• นอกจากนัน้ไทยยังมีภาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นพอสมควรอกีกลุม่หนึง่ 

ได้แก่ กจิกรรมท่องเทีย่วเชงิธรรมชาต ิ ความมอีธัยาศัยไมตรีของ

คนท้องถ่ิน และวถีิชวีติท้องถ่ิน โดยคู่แข่งส�าคัญของไทยในส่วนนี้ 

ได้แก่ ตุรกี โมร็อกโก อียิปต์ รวมถึงกรีซในบางมิติ 

• เป็นที่น่าสังเกตว่าภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม

ไทย (ซึ่งมีความงดงามเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่นในมุมมอง 

ของนกัท่องเทีย่วจากภมูภิาคอืน่ๆ นัน้) ยังคงไม่โดดเด่นเท่าทีค่วร 

ในตลาดตะวันออกกลาง ดังนั้นประเทศไทยยังคงต้องท�าการ

ตลาดในพืน้ทีอ่ย่างเข้มข้น เพ่ือแข่งขันกบัคูแ่ข่งส�าคญัอย่าง อยิีปต์  

และตุรกีต่อไป 

• ภาพลกัษณ์อกีด้านของประเทศไทยทียั่งอ่อนแอเม่ือเปรียบเทยีบ

กับคูแ่ข่งอืน่ๆ ได้แก่ กจิกรรมท่องเทีย่วเชงิกฬีา แต่ภาพลกัษณ์ด้านนี ้

ยังคงไม่มีกลุ่มประเทศใดๆ มีความโดดเด่นแท้จริง

ภาพลักษณ์ของประเทศไทย  
เปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่ง

 �นักท่องเที่ยวกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคูเวต เหน็ว่า 

ประเทศไทยมีความน่าสนใจด้านการท่องเที่ยวอยู่

หลายประการ ได้แก่ แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการช้อปปิ ้ง แหล่งท่องเที่ยว

ชายทะเล วิถีชีวิตที่น ่าสนใจและแหล่งท่องเที่ยว

เชิงอาหาร

 �นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคเูวต มีแนวโน้ม 

ให้ความสนใจเดนิทางมาท่องเทีย่วประเทศไทย ร้อยละ 

51.15 แต่ก็ยังไม่ผู ้ที่ระบุว่าไม่สนใจหรือไม่แน่ใจ 

อยู่ไม่น้อยรวมกันร้อยละ 48.85

พบว่ามีความหลากหลายพอสมควร  
ประเด็นด้านบวก ได้แก่ ธรรมชาติ/ป่า ทะเล/

ชายหาด นวด/สปา/การรักษาสุขภาพ  
และแหล่งช้อปปิ้งราคาถูก เป็นต้น

ขณะที่ประเด็นภาพลักษณ์ด้านลบ ได้แก่  
ปัญหาสังคม/ความยากจน/ความปลอดภัย

ทะเล/
ชายหาด

แหล่งช้อปปิ้ง 
ราคาถูก

ธรรมชาต/ิป่า

สนใจเดินทางมา 
ท่องเที่ยวประเทศไทย

51.15%
ไม่สนใจ/ไม่แน่ใจ 

มาท่องเที่ยวประเทศไทย

48.85%

ภาพลักษณ์ของประเทศไทย:

TOP of MIND:

นวด/สปา/ 
การรักษาสุขภาพ 

GASTRONOMY

 CULTURE
TOURISM

SHOPPINGGOLF

SPORT

 MEDICAL 
CHECKUP

 LUXURY
DESTINATION

NIGHTLIFE

WEDDING 

HONEYMOON/
ANNIVERSARY

 SPA &
WELLNESS

BEACH

NATUREWAY OF LIFE  HOSPITALITY OF
LOCAL PEOPLE

GREECE

EGYPT

GREECE

SWITZERLAND
AUSTRIA

U.S.A.

UK

MOROCCO

TURKEY

QATAR

TURKEY

EGYPT MOROCCO

GREECE

TURKEY

QATAR
BAHRAIN

EGYPT

THAILAND

U.S.A.

 สิง่แรก...ทีค่ิดถึง 
 เมือ่เอ่ยถึงประเทศไทย 

ในมุมมองของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับ 
กลางบนขึ้นไปชาวคูเวต 
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1.   Achievers เป็นกลุม่ทีม่พีลงัในการด�ารงชวีติอย่างล้นเหลอื กระตือรือร้นทีจ่ะประสบความส�าเร็จในชวีติ และต้องการการยอมรับ 

จากสังคม ปรารถนาความโดดเด่นที่เหนือกว่า ทั้งด้านฐานะการเงินและหน้าที่การงาน มีรูปแบบการใช้ชีวิตที่ต้องก้าวทันโลก

และแฟชั่นอยู่ตลอดเวลา

2.  Thinkers นกัท่องเทีย่วกลุ่มนี้ีมี้ความกระตอืรือร้นในการเรียนรู้ มีความคดิสร้างสรรค์ ม่ันใจในตนเองสงูและมีทศันคติทีโ่ดดเด่น

ในประเด็นด้านการอนุรักษ์ ทั้งที่เป็นประเด็นสิ่งแวดล้อม หรือประเด็นด้านทรัพยากรทางสังคมและวัฒนธรรม

3.   Mainstream เป็นผู้ที่มีทัศนคติเชิงบวกที่บ่งชี้ความส�าเร็จในชีวิตในแง่มุมเดียวกันกับกลุ่ม Thinkers หรือ Achievers แต่ยังอยู ่

ในระดับความเข้มข้นที่น้อยกว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ต้องการใช้ชีวิตที่เรียบง่าย ไม่ต้องการความเด่นดัง และไม่มีความมุ่งมั่น 

ที่ต้องการประสบความส�าเร็จเหนือกว่าผู้อื่นมากนัก

คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของแต่ละกลุ่ม:

จากกรอบแนวคิด VALS และ Rokeach Value Servey (RVS) ซึ่งเป็นการแบ่งกลุ่มตามลักษณะค่านิยม ทัศนคติด้านจิตวิทยา 
ในการด�ารงชวีติ ผนวกกบัองค์ความรู้และประสบการณ์จากการวเิคราะห์ข้อมลูชดุค�าถามร่วมกบับริษทั Advertising Agency ชัน้น�า 
ระดับนานาชาติ น�ามาสู่การจ�าแนกนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวคูเวตเพื่อการท�าการตลาดอย่างจ�าเพาะเจาะจง  
ตามคุณลักษณะจิตวิทยาการด�ารงชีวิต (Psychographic Segmentation) ได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่

กลุ่ม Achievers

1

DO’S DON’TS
 � น�ำเสนอเฉพำะสินค้ำและบริกำรชั้นดีเยี่ยม
 � เติมแต่งอำรมณ์ของสินค้ำให้ดูหรูหรำฟู่ฟ่ำ
 � สร้ำงให้เกดิอำรมณ์ของควำมอสิระ สงบ ไม่วุน่วำยซับซ้อน
 � เน้นสินค้ำที่เจำะจงเฉพำะกลุ่ม อย่ำเน้นกำรลดแลก
แจกแถม และเล่นรำคำ

 � แสดงควำมเชี่ยวชำญในธุรกิจ โดยคำดหมำยแผนกำร
ตอบโจทย์ควำมต้องกำรแบบเฉพำะเจำะจงได้อย่ำง
ครบถ้วน

 � ให้ข้อมูลท่ีละเอยีด ถกูต้อง ตรงไปตรงมำ มีควำมจริงใจ

  น�ำเสนอเหมือนทั่วไป ดูธรรมดำ ที่ดูไม่มีรสนิยม 
ควรน�ำเสนออย่ำงชำญฉลำด นุ่มนวลและให้เกียรติ

  เน้นกำรขำยแบบทื่อๆ ไม่มีแผนกำร ไม่มีทำงเลือก
  ดูซับซ้อน ไม่จริงใจ

72.60%

1,324,052 คน

กลุ่ม Thinkers

2

11.49% DO’S DON’TS
 � น�ำเสนอสินค้ำที่ดีจริง คุณภำพเหมำะสมกับข้อเสนอ
 � เป็นธรรม ตรงไปตรงมำ
 � แสดงออกถึงควำมใส่ใจต่อสรรพสิ่ง สังคม 
และสิ่งแวดล้อม

 � ทิ้งไว้ให้คิดเอง ตัดสินใจเอง แต่กระตุ้นให้เกิด
ควำมอยำกรู้อยำกเห็น อยำกได้ประสบกำรณ์
ด้วยกำรตัดสินใจของเขำเอง

  หลอกลวง เติมแต่งสีสันเกินจริง
  ก�ำหนดกฎเกณฑ์ที่เข้มงวดเกินไป
  ขั้นตอนซับซ้อน วุ่นวำย
  เน้นกำรขำยแบบตรงๆ ไม่มีแผนกำร ไม่มีทำงเลือก

209,550 คน

กลุ่ม Mainstream

3

15.91%
DO’S DON’TS

 � ตรรกะพื้นฐำนกำรด�ำรงชีวิตแบบธรรมดำ น�ำเสนอ
พฤติกรรมควำมเป็นอยู่อย่ำงเป็นธรรมชำติ ไม่หวือหวำ
จนเกนิพอด ีอำจช่วยเร่งเร้ำกำรตดัสนิใจในทิศทำงท่ีเป็นบวก

 � เรียบง่ำย แต่มั่นใจในกำรใช้ชีวิต ดังนั้นควำมจริงใจที่
ไม่ซับซ้อนมักได้รับกำรตอบรับที่ดี

 � ค�ำแนะน�ำที่ง่ำยๆ แต่ครบถ้วน ช่วยสร้ำงควำมมั่นใจ
ในกำรเริ่มต้น 

 � เสนอสินค้ำที่มีคุณภำพผ่ำนเกณฑ์มำตรฐำน ด้วยรำคำ
ที่เหมำะสม หมำยถึงไม่ต้องรำคำถูก แต่ก็ต้องไม่แพงจน
รู้สึกว่ำถูกเอำเปรียบ 

 � ควำมรู้สึกสุขใจ มำจำกกำรใช้ชีวิตเหมำะสมกับทรัพยำกร
ที่มีควำมรู้สึกคุ้มค่ำมำจำกกำรใช้จ่ำยที่ไม่แพง

  สร้ำงควำมตระหนก แปลกใจ ด้วยสิ่งเร้ำที่เกิน
คำดหวัง

  รุกเร้ำ หรือสร้ำงควำมรู้สึกที่ไม่คุ้นเคยด้วยกำร
เปลี่ยนแปลงแบบหน้ำมือเป็นหลังมือ

  น�ำเสนอสิง่แหวกแนวนอกเหนือสภำพสงัคมท่ีเป็นอยู่
  ใช้กลยุทธ์ติฉินนินทำ โจมตีหรือเอำแต่ให้ร้ำยผู้อื่น 

290,161 คน
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HIGH-SPENDING 
SENIORS 

DEMOGRAPHIC SEGMENTATION

MILLENNIAL 
TRAVELER 

WORKING 
ADULT

FAMILY TRAVEL 
WITH KID(S)

SENIOR TOURIST
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กลุ่มย่อยตามคุณลักษณะทางกายภาพ (Demographic Segmentation)

นกัท่องเทีย่วรุ่นใหม่กลุม่นี้ 

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26-35 ปี 

(ร้อยละ 73.43) เป็นกลุ่มที่ยัง

มีทัศนคติในการด�ารงชีวิตที่ 

มุ่งเน้นการพัฒนาตัวเองให้ได้

รับการยอมรับจากสังคมและ

คนรอบตัว ปรารถนาการเรียนรู้ 

มคีวามทนัสมยั ต้องการอยู่ใน

สังคมที่มีแบบแผนที่ดี ขณะที่

ยังมคีวามใส่ใจกับปัญหาสงัคม

วัฒนธรรมของประเทศด้วย

นกัท่องเทีย่ววยัท�างานกลุม่นี้ 

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 38-45 ปี 

(ร้อยละ  62.34) เป็นกลุม่ทีมี่ทศันคต ิ

ในการใช้ชีวิตด้วยความมุ่งมั่น 

พร้อมกับพลังในการต่อสู้เพื่อ 

คุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน มีความ

พยายามที่จะเรียนรู้เพื่อพัฒนา

ตวัเองให้มีความก้าวหน้าอย่าง

ต่อเนื่อง ต้องการได้รับการ

ยอมรับจากสงัคม  และมักเลอืก

อาศัยอยู ่ในสังคมที่ทันสมัย 

มีระเบียบแบบแผนชัดเจน 

นักท่องเที่ยวที่นิยมการ 

เดินทางไปเป็นครอบครัวและ

สนใจการท่องเทีย่วร่วมกบับตุร

ในต่างประเทศ กลุม่นีส่้วนใหญ่ 

อายุระหว่าง 31-45 ปี (ร้อยละ 

58.72) มีคณุลกัษณะทางจิตวทิยา 

ที่โดดเด่นด้านรักการเรียนรู้ 

และมีพลังในการใช้ชีวิตเพื่อ

อนาคตสูง ต้องการที่จะอยู่

ในสังคมที่มีระเบียบแบบแผน

ชดัเจน รวมถึงการใช้ชวีติกต้็อง

มีการวางแผนล่วงหน้า

นักท่องเที่ยวกลุ ่มอาวุโสนี ้

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 55-65 ปี 

(ร้อยละ 99.21) กลุม่นีแ้ม้จะสงูวยั 

กว่ากลุ ่มอื่นๆ แต่ก็มีทัศนคติ

การด�ารงชีวิตในเชิงบวกสูงมาก 

ทั้งพลังในการต่อสู้เพื่อด�ารงชีวิต 

อย่างมีคุณภาพ ความปรารถนา

ในการเรียนรู ้ รวมถึงความ

ยืดหยุ่นยอมรับการเปลี่ยนแปลง

ที่จะเกิดข้ึน นอกจากนี้ ยังเป็น 

กลุม่ทีใ่ห้ความส�าคญักับการอนรัุกษ์ 

ทั้งสังคมและสิ่งแวดล้อมรอบตัว 

สูงอีกด้วย 

52.45%
อายุระหว่าง 20-37 ปี 
956,564 คน

41.04%
อายุระหว่าง 38-54  ปี 
748,472 คน

52.57%
958,752 คน

5.18%
อายุระหว่าง 55-70 ปี 
94,471 คน

การจ�าแนกนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ นอกจาก
การแบ่งกลุ่มย่อยทางด้านจิตวิทยาการด�ารงชีวิตแล้ว ยังสามารถแบ่งกลุ่มย่อยของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปตามคุณลักษณะทางกายภาพ (Demographic Segmentation) เพื่อท�าการตลาด
อย่างจ�าเพาะเจาะจงตามความสนใจของนักการตลาดของ ททท. ออกเป็นอีก 4 กลุ่ม ได้แก่

Working Adult
Family Travel  

with Kid(s) Senior TouristMillennial Traveler

มีบุตรและเดินทางท่องเที่ยว 
กับครอบครัว

การจ�าแนกนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ :
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นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็นผู้ที่ต้องการ

ได้รับการยอมรับในวงสงัคมหรือคนใกล้ชดิ 

ชืน่ชอบการปฏสิมัพนัธ์ท่ามกลางบคุคล

ที่มีความรอบรู้เฉลียวฉลาด มีความ

คิดสร้างสรรค์ มีเหตุผล อีกทั้งยังมี

ความพยายามทีจ่ะพฒันาตวัเอง และ

แสดงความโดดเด่นของตนเหนือผู้อื่น 

นอกจากนี ้ยังเป็นผู้ทีต่ระหนกัถึงปัญหา

สังคมวัฒนธรรมของประเทศด้วย

กลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26-35 ปี  
มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง มักประกอบอาชีพ 
ที่ต้องใช้ความรู้ความช�านาญพิเศษ พนักงานภาคเอกชน  
หรือเจ้าหน้าที่ภาครัฐ มีจ�านวน 956,564 คน หรือ ร้อยละ 52.45  
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต

มีสัดส่วนผู้มีคุณลักษณะจิตวิทยา

การด�ารงชวีติแบบ Achievers มากทีส่ดุ 

(ร้อยละ 82.46)

คุณลักษณะทั่วไปของนักท่องเที่ยว

สถานที่ที่มีโอกาสพบคนกลุ ่มนี้ได้  

ส่วนใหญ่เป็นสถานทีต่อบสนองไลฟ์สไตล์

ของคนรุ่นใหม่ ร้านอาหารที่ได้รับความ

นิยม Mais Alghanim, TGI Friday's, Freij 

Sweileh และ P.F. Chang's คลับซึ่งเป็น

ที่รู้จัก Al-Qadisiyah FC, Al-Salmiya SC, 

Qadsia SC, Al-Jahra SC และ Al-Arabi SC

ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจ 

จากการเดนิทางคร้ังทีผ่่านๆ มา ได้แก่ 

ตรุก ีไทย อยิีปต์ สหรัฐอาหรับเอมเิรตส์ 

และสหราชอาณาจักร เป็นต้น

ผู้มชีือ่เสยีงซึง่ได้รับความชืน่ชอบ ได้แก่ 

3bodka (Social Media Influencer) Mohamed 

Salah (นกัฟตุบอล) Adel Emam (นกัแสดง) 

Lionel Messi (นกัฟตุบอล) และ Tariq Al-Ali 

(นกัแสดง)

• 3bodka • Mohamed Salah

• Mais Alghanim • Al-Qadisiyah FC

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต

Millennial 
Traveler
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พื้นที่ที่มีจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี ้

อาศัยอยู่จ�านวนมาก ได้แก่ กรุง Kuwait City 

เมืองหลวง และเขต Al Farwaniya พื้นที่

พักอาศัยทางตอนใต้ของเมืองหลวง รวมถึง 

เขต Hawalli ทางฝั่งตะวันออก และเขต 

Al Ahmadi พื้นที่แหล่งน�้ามันทางตอนใต้

ของประเทศ

การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

แหล่งข้อมูลส�าคัญที่มีอิทธิพลต่อการ

เลอืกจุดหมายท่องเทีย่ว ได้แก่ การบอกต่อ 

และสงัคมออนไลน์ รองลงมาเป็นข้อมูลจาก 

บริษทัทวัร์ออนไลน์ บริษทัทวัร์ และแอพพลเิคชัน่ 

โทรศัพท์มือถือ

สินค้าที่นิยมช้อปปิ้งเมื่อมีโอกาสท่องเที่ยว

ต่างประเทศมากทีส่ดุ ได้แก่ เสือ้ผ้า รองลงมา 

เป็นสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์อาหาร/ขนม 

เครื่องส�าอาง และสินค้าหัตถกรรม

การใช้จ่ายเม่ือเดนิทางต่างประเทศ 

กรณจัีดการเดนิทางด้วยตนเองไปท่องเทีย่ว 

ยังจุดหมายระยะใกล้ จะใช้จ่ายเฉลี่ย 

4,636 เหรียญสหรัฐต่อทริป และจุดหมาย 

ระยะไกล 5,118 เหรียญสหรัฐต่อทริป 

แต่หากเป็นการเดินทางไปกับกรุ๊ปทัวร์ 

จะใช้จ่ายส�าหรับทริประยะใกล้เฉลี่ย 

3,858 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล

เฉลี่ย 4,084 เหรียญสหรัฐ 

กลุม่ทีเ่ดนิทางด้วยตนเองมีแนวโน้ม

จะใช้จ่ายมากกว่าการเดินทางร่วมกับ

กรุ๊ปทัวร์ ทั้งการท่องเที่ยวระยะไกล 

และระยะใกล้ ส�าหรับกลุ่มที่เดินทาง

ร่วมกบักรุ๊ปทวัร์มแีนวโน้มจะใช้จ่ายด้าน

การช้อปป้ิงมากกว่ากลุม่ทีเ่ดนิทางด้วย

ตนเองในการเดนิทางทริประยะใกล้ แต่

หากเป็นการเดินทางระยะไกล กลุ่มที่

เดินทางด้วยตนเองจะใช้จ่ายด้านการ

ช้อปปิ้งมากกว่า 

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของประเทศไทย 

ในมุมมองของ Millennial Traveler ได้แก่  

กิจกรรมสปา และทะเล/ชายหาดที่สวยงาม 

โดยมีคู่แข่งส�าคัญ ได้แก่ ตุรกี โมร็อกโก 

อียิปต์ และกรีซ รองลงมาเป็นสถานที่เพื่อ

การฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน แสงสี

ยามค�า่คนื การท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิและ

อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถ่ิน โดยมีคู่แข่ง 

ส�าคัญ ได้แก่ ตุรกี โมร็อกโก อียิปต์ และ

กรีซ นอกจากนี้ ยังเห็นว่าประเทศไทย 

มีภาพลักษณ์ที่ดีด้านแหล่งช้อปปิ้ง โดยมี 

คู่แข่งส�าคัญ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา สหราช-

อาณาจักร สวติเซอร์แลนด์ รวมถึงตุรก ีและ

อียิปต์

ภาพลกัษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ 

แหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา และกิจกรรมกีฬา

กอล์ฟ

ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว นอกจากความน่าสนใจโดยรวมของ 

แหล่งท่องเทีย่ว เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิและค�าแนะน�า/ประสบการณ์

ที่ผ่านมาแล้ว Millennial Traveler ยังให้ความสนใจกับงานศิลปวัฒนธรรม และความ

สนกุสนานจากงานเทศกาล/กิจกรรมต่างๆ อกีทัง้สามารถกระตุ้นให้เกดิความต้องการ

เดนิทางท่องเทีย่วผ่านชิน้งานโฆษณาประชาสมัพนัธ์ทีน่่าสนใจได้ง่ายกว่ากลุม่การตลาด 

อื่นๆ

ส่วนใหญ่เดินทางไปต่างประเทศ 

มากกว่าปีละครั้ง วางแผนการเดินทาง

โดยจองผ่านบริษทัทวัร์มากทีส่ดุ ส่วนใหญ่ 

จะเลือกจองทริปท่องเทีย่วแบบกรุ๊ปทวัร์ 

ทั่วไป รองลงมาเป็นการจองผ่านบริษทัทวัร์ 

ออนไลน์ (OTAs) โดยจะเลือกจองทั้ง 

ตั๋วเครื่องบินและที่พักพร้อมกัน

กิจกรรมหลักซึ่งเป็นที่สนใจ ได้แก่  

การช้อปปิ้ง กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ 

ชิมอาหารท้องถ่ิน และกิจกรรมชายทะเล 

นอกจากนี้ Millennial Traveler ยังให้ความ

สนใจกับกิจกรรมประเภทงานประเพณี/

เทศกาลท้องถ่ินทีมี่ความสนกุสนานมากกว่า

กลุ่มการตลาดอื่นๆ

ทัศนะต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย

Kuwait City
HawalliFarwaniya

Ahmadi
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นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้ ยังต้องการ 

การยอมรับจากสังคมเช่นเดียวกับ 

Millennial Traveler แต่การแสดงออก 

จะมีความสลบัซบัซ้อนกว่า โดยมกันยิม

น�าเสนอความส�าเร็จในเชิงสัญลักษณ์ 

แทนทีจ่ะต้องการความโดดเด่นโดยตรง 

อกีทัง้ยังเป็นผู้ทีก่ล้าเสีย่ง ชอบทดลอง 

สิง่ใหม่ๆ  เพือ่สร้างสสีนัความตืน่เต้นเร้าใจ 

ในชีวิตมากกว่ากลุ่มการตลาดอื่นๆ

นอกจากนี้ ยังมีทัศนคติที่ดีต่อการ

อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ธรรมชาติ ศิลป-

วฒันธรรม และเข้าใจการเปลีย่นแปลง

ทางสังคมได้ดี

กลุ่มนักท่องเที่ยววัยท�างาน ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 38-45 ปี  
มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง มักประกอบอาชีพเป็น 
นักบริหารภาคเอกชน รวมถึงเป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางในสาขา
วิชาชีพต่างๆ มีจ�านวน 748,472 คน หรือร้อยละ 41.04  
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต

มีสัดส่วนผู้มีคุณลักษณะจิตวิทยา

การด�ารงชวีติแบบ Achievers มากทีส่ดุ 

(ร้อยละ 66.76)

คุณลักษณะทั่วไปของนักท่องเที่ยว

สถานที่ที่มีโอกาสพบคนกลุ ่มนี้ได้  

มีความหลากหลายพอสมควร อาทิ  

ร ้านอาหารที่ได ้ รับความนิยม Mais 

Alghanim, Ruby Tuesday, Freij Sweileh, 

TGI Friday's และ Babel คลบัซึง่เป็นทีรู้่จัก 

Al-Qadisiyah FC, Al-Arabi SC, Al-Jahra SC, 

Al-Salmiya SC และ Khaitan SC

ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจ 

จากการเดินทางครั้งที่ผ่านๆ มา ได้แก่ 

ตุรกี ไทย สหรัฐอเมริกา มาเลเซีย และ

อียิปต์

ผู้มีชือ่เสยีงซึง่ได้รับความชืน่ชอบจาก

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้แก่ Adel Emam 

(นักแสดง) Mohamed Salah (นักฟุตบอล) 

Hayat Al-Fahad (นักแสดง) Nawal El 

Kuwaitia (นักร้อง) และ Souad Abdullah 

(นักแสดง) 

• Mohamed Salah • Nawal El Kuwaitia

• Al-Qadisiyah FC• Mais Alghanim

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต

Working Adult
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พื้นที่ที่มีจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้

อาศัยอยู่จ�านวนมาก ได้แก่ กรุง Kuwait City 

เมืองหลวง และเขต Al Farwaniya พื้นที่ 

พกัอาศัยทางตอนใต้ของเมืองหลวง รวมถึง 

เขต Hawalli ทางฝั่งตะวันออก และเขต 

Al Ahmadi พื้นที่แหล่งน�้ามันทางตอนใต้

ของประเทศ

การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

แหล่งข้อมูลส�าคัญที่มีอิทธิพลต่อการ

เลอืกจุดหมายท่องเทีย่ว ได้แก่ การบอกต่อ 

และสังคมออนไลน์ นอกจากนี้ ยังนิยมใช้

ข้อมูลจากบริษัททัวร์ บริษัททัวร์ออนไลน์ 

และแอพพลเิคชัน่โทรศัพท์มือถืออยู่ไม่น้อย

สนิค้าทีน่ยิมช้อปป้ิงเม่ือมีโอกาสท่องเทีย่ว

ต่างประเทศมากที่สุด ได้แก่ เสื้อผ้า รองลง

มาเป็นสนิค้าประเภทเคร่ืองส�าอาง ผลติภัณฑ์

อาหาร/ขนม และสินค้าหัตถกรรม

การใช้จ่ายเมือ่เดนิทางต่างประเทศ  

กรณจัีดการเดนิทางด้วยตนเองไปท่องเทีย่ว 

ยังจุดหมายระยะใกล้ จะใช้จ่ายเฉลี่ย 

5,016 เหรียญสหรัฐต่อทริป และจุดหมาย 

ระยะไกล 6,938 เหรียญสหรัฐต่อทริป  

แต่หากเป็นการเดินทางไปกับกรุ๊ปทัวร์  

จะใช้จ่ายส�าหรับทริประยะใกล้เฉลี่ย 

3,715 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล

เฉลีย่ 4,962 เหรียญสหรัฐ 

กลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

มแีนวโน้มจะใช้จ่ายในภาพรวม และการ 

ใช้จ่ายด้านการช้อปป้ิงมากกว่าการเดนิทาง 

ร่วมกบักรุ๊ปทวัร์ ทัง้การท่องเทีย่วระยะไกล 

และระยะใกล้

ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว นอกจากความน่าสนใจโดยรวมของ 

แหล่งท่องเทีย่ว เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิและค�าแนะน�า/ประสบการณ์

ที่ผ่านมาแล้ว Working Adult ยังค�านึงถึงความปลอดภัยมากกว่ากลุ่มการตลาดอื่นๆ

ส่วนใหญ่เดินทางไปต่างประเทศ

มากกว่าปีละครั้ง วางแผนการเดินทาง

โดยจองผ่านบริษทัทวัร์มากทีส่ดุ ส่วนใหญ่ 

จะเลอืกจองทริปท่องเทีย่วแบบกรุ๊ปทวัร์

ทัว่ไป แต่กมี็ทีเ่ลอืกใช้บริการจองเฉพาะ 

ตัว๋เคร่ืองบนิและทีพั่กอยู่ไม่น้อย รองลงมา 

เป็นการจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 

(OTAs) โดยจะเลือกจองทั้งตั๋วเครื่องบิน

และที่พักพร้อมกัน

กจิกรรมหลกัซึง่เป็นทีส่นใจ ได้แก่ การช้อปป้ิง 

ชมิอาหารท้องถ่ิน กจิกรรมบนัเทงิ/นนัทนาการ 

และกิจกรรมชายทะเล นอกจากนี้ Working 

Adult ยังนยิมท�ากจิกรรมการท่องเทีย่วเชงินเิวศ  

และการสัมผัสวิถีชีวิตท้องถ่ินมากกว่ากลุ่ม 

การตลาดอืน่

ทัศนะต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย

ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นของประเทศไทย

ในมุมมองของ Working Adult ได้แก่  

กิจกรรมสปา โดยมีคู ่แข่งส�าคัญ ได้แก่ 

ตุรกี อียิปต์ โมร็อกโก และกรีซ รองลงมา 

เป็นภาพลกัษณ์ด้านทะเล/ชายหาดทีส่วยงาม 

สถานที่เพื่อการฮันนีมูนหรือฉลองครบรอบ

แต่งงาน และการท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

โดยมีคู่แข่งส�าคัญ ได้แก่ ตุรกี โมร็อกโก 

อียิปต์ และกรีซ 

ภาพลกัษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ 

แหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา และกิจกรรมกีฬา

กอล์ฟ

Kuwait City
HawalliFarwaniya

Ahmadi
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นักท่องเที่ยวกลุ่มที่นิยมท่องเที่ยว 

เป็นครอบครัวนี ้เป็นกลุม่ทีมี่คณุลกัษณะ 

ทางจิตวทิยาใกล้เคยีงกับกลุม่ Working 

Adult แต่จะมีความละมุนละไมกว่า

เล็กน้อย ทั้งการชื่นชอบแสดงความ

ส�าเร็จเชงิสญัลกัษณ์ ชอบลองสิง่ใหม่ๆ 

เพือ่สร้างสสีนัให้กับชวิีต ตลอดจนการ

อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ธรรมชาติ และ

ศิลปวัฒนธรรม รวมถึงความยืดหยุ่น

ต่อการเปลี่ยนแปลงทางสังคม

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่นิยมการเดินทางเป็นครอบครัว โดยเฉพาะการ
ท่องเทีย่วร่วมกับบุตรในต่างประเทศ ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31-45 ปี 
มักท�างานเป็นนักบริหารภาคเอกชน หรืองานที่ต้องอาศัยความรู้
ความเชี่ยวชาญพิเศษในวิชาชีพสาขาต่างๆ มีจ�านวน 958,752 คน 
หรือร้อยละ 52.57 ของนักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต

มีสัดส่วนผู้มีคุณลักษณะจิตวิทยา

การด�ารงชวีติแบบ Achievers มากทีส่ดุ 

(ร้อยละ 71.57)

คุณลักษณะทั่วไปของนักท่องเที่ยว

สถานที่ที่มีโอกาสพบคนกลุ ่มนี้ได้ 

ความหลากหลายพอสมควร อาทิ  

ร ้านอาหารที่ได ้ รับความนิยม Mais  

Alghanim, Freij Sweileh, TGI Friday's, Ruby 

Tuesday และ Mughal Mahal คลับซึ่งเป็น

ที่รู้จัก Al-Qadisiyah FC, Al-Salmiya SC, 

Al-Jahra SC, Qadsia SC และ Kuwait SC 

ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจ

จากการเดนิทางคร้ังทีผ่่านๆ มา ได้แก่ ตรุกี 

ไทย มาเลเซยี อยิีปต์ และสหรัฐอเมริกา

ผู้มีชือ่เสยีงซึง่ได้รับความชืน่ชอบ ได้แก่ 

Adel Emam (นักแสดง) Mohamed Salah 

(นักฟุตบอล) Hayat Al-Fahad (นักแสดง) 

3bodka (Social Media Influencer) และ 

Nawal El Kuwaitia (นักร้อง)

• Al-Qadisiyah FC• Mais Alghanim

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต

Family Travel 
with Kid(s)

• 3bodka • Nawal El Kuwaitia
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พื้นที่ที่มีจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้

อาศัยอยู่จ�านวนมาก ได้แก่ กรุง Kuwait 

City เมืองหลวง และเขต Al Farwaniya 

พื้นที่พักอาศัยทางตอนใต้ของเมืองหลวง 

รวมถึงเขต Hawalli ทางฝ่ังตะวนัออก และ

เขต Al Ahmadi พืน้ทีแ่หล่งน�า้มนัทางตอนใต้ 

ของประเทศ

การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

แหล่งข้อมูลส�าคัญที่มีอิทธิพลต่อการ

เลอืกจุดหมายท่องเทีย่ว ได้แก่ การบอกต่อ 

และสังคมออนไลน์ นอกจากนี้ ยังนิยมใช้

ข้อมูลจากบริษัททัวร์ บริษัททัวร์ออนไลน์ 

และแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ

สนิค้าทีน่ยิมช้อปป้ิงเม่ือมีโอกาสท่องเทีย่ว 

ต่างประเทศมากทีส่ดุ ได้แก่ เสือ้ผ้า รองลงมา 

เป็นสินค้าประเภทเครื่องส�าอาง ผลิตภัณฑ์

อาหาร/ขนม และสินค้าหัตถกรรม

การใช้จ่ายเม่ือเดนิทางต่างประเทศ 

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเองไป 

ท่องเทีย่วยังจุดหมายระยะใกล้ จะใช้จ่าย 

เฉลี่ย 5,115 เหรียญสหรัฐต่อทริป และ

จุดหมายระยะไกล 6,923 เหรียญสหรฐั

ต่อทริป แต่หากเป็นการเดินทางไปกับ

กรุ๊ปทวัร์ จะใช้จ่ายส�าหรับทริประยะใกล้ 

เฉลี่ย 3,888 เหรียญสหรัฐ และทริป 

ระยะไกลเฉลี่ย 5,305 เหรียญสหรัฐ 

กลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

ทัง้การท่องเทีย่วระยะไกลและระยะใกล้ 

มีแนวโน้มจะใช้จ่ายมากกว่าการเดนิทาง

ร่วมกับกรุ๊ปทัวร์

นอกจากความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวโดยรวม เอกลักษณ์ทางธรรมชาติ  

และการบอกต่อ/ประสบการณ์ที่ผ่านมาแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังให้ความส�าคัญ 

ต่อเอกลกัษณ์ทางวฒันธรรม ความเป็นมติรของคนท้องถ่ิน อาหารและเคร่ืองดืม่ และ

ต้องมั่นใจในความปลอดภัยของประเทศจุดหมายที่ต้องการเดินทางไปด้วย

ส่วนใหญ่เดินทางไปต่างประเทศ

มากกว่าปีละครั้ง วางแผนการเดินทาง

โดยจองผ่านบริษทัทวัร์มากทีส่ดุ ส่วนใหญ่ 

จะเลอืกจองทริปท่องเทีย่วแบบกรุ๊ปทวัร์

ทัว่ไป แต่กมี็ทีเ่ลอืกใช้บริการจองเฉพาะ

ตัว๋เคร่ืองบนิและทีพ่กัอยู่ไม่น้อย รองลงมา 

เป็นการจองผ่านบริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) 

โดยจะเลอืกจองทัง้ต๋ัวเคร่ืองบนิและทีพ่กั

พร้อมกัน

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความ 

สนใจ ต้องค�านึงถึงความต้องการของคน

หลายวยัทีเ่ดนิทางมาร่วมกนั และสอดคล้อง

กับความต้องการของเด็กๆ จึงมักเน้น

กจิกรรมประเภทความบนัเทงิและนนัทนาการ 

(รวมถึงสวนสนุกด้วย) การช้อปปิ้ง และ

กิจกรรมชายทะเลเป็นหลัก

ทัศนะต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย

Kuwait City
HawalliFarwaniya

Ahmadi

ภาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นของประเทศไทยใน

มุมมองของ Family Travel with Kid(s) ได้แก่ 

กจิกรรมสปา โดยมคีูแ่ข่งส�าคญั ไดแ้ก่ ตรุกี 

โมร็อกโก อียิปต์ และกรีซ รองลงมาเป็น 

ภาพลักษณ์ด้านทะเล/ชายหาดที่สวยงาม 

สถานที่ท่องเที่ยวเพื่อฮันนีมูนหรือฉลอง 

ครบรอบแต่งงาน และการท่องเทีย่วทางธรรมชาติ 

ซึง่มีคูแ่ข่งคอื ตรุก ีอยิีปต์ โมร็อกโก และกรีซ 

ภาพลักษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ 

แหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา และกิจกรรมกีฬา

กอล์ฟ
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นกัท่องเทีย่วกลุม่นีท้ีมี่ทศันคตโิดดเด่น 

ด้านพลังในการต่อสู ้เพื่อชีวิตที่ดีกว่า 

เข้าใจความแตกต่างของสังคม ชอบ

แสวงหาสิง่ใหม่ๆ เพือ่เป็นสสีนัให้กับชวีติ 

ขณะทีมี่จิตส�านกึต่อการอนรัุกษ์สิง่แวดล้อม 

ธรรมชาติ และศิลปวฒันธรรมสงู อย่างไร

กต็าม นกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้กัไม่ปรารถนา

ที่จะแสดงความโดดเด่นของตนเหนือ 

คนรอบข้างมากนัก 

นกัท่องเทีย่ววัยอาวุโส ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 55-65 ปี มสัีดส่วน
เพศชายมากกว่าเพศหญิง มทีัง้ผูท้ียั่งท�างานบรหิารภาคเอกชน 
และผูเ้กษียณจากการท�างานแล้ว กลุ่มนีม้จี�านวน 94,471 คน 
หรือร้อยละ 5.18 ของนกัท่องเทีย่วระดบักลางบนขึน้ไปชาวคูเวต

ประกอบด้วยผู้มคีณุลกัษณะจิตวทิยา 

การด�ารงชีวิตแบบ Thinkers มากที่สุด 

(ร้อยละ 67.96)

คุณลักษณะทั่วไปของนักท่องเที่ยว

สถานที่ที่มีโอกาสพบคนกลุ ่มนี้ได้  

มีความหลากหลายพอสมควร อาทิ  

ร ้านอาหารที่ได ้ รับความนิยม Mais 

Alghanim, Freij Sweileh, Pepper Steak 

House, TGI Friday's และ Ruby Tuesday 

คลบัซึง่เป็นทีรู้่จัก Kuwait SC, Al-Qadisiyah 

FC, Al-Salmiya SC, Al-Jahra SC และ 

Zamalek SC

ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจ 

จากการเดินทางคร้ังที่ผ ่านๆ มา 

ได้แก่ อียิปต์ ตุรกี มัลดีฟส์ กรีซ และ 

สวิตเซอร์แลนด์

ผู้มชีือ่เสยีงซึง่ได้รับความชืน่ชอบจาก

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้แก่ Adel Emam  

(นักแสดง) Hayat Al-Fahad (นักแสดง) 

Souad Abdullah (นักแสดง) Mohamed 

Salah (นักฟุตบอล) และ Nour El-Sherif  

(นักแสดง)

• คลับ Kuwait SC• Mais Alghanim

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต

Senior Tourist

• Adel Emam • Hayat Al-Fahad 
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พื้นที่ที่มีจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ 

อาศัยอยู่จ�านวนมาก ได้แก่ เขต Al 

Farwaniya พื้นที่พักอาศัยทางตอนใต้

ของเมืองหลวง เขต Hawalli ทางฝั่ง

ตะวันออก และเขต Al Ahmadi พื้นที่

แหล่งน�้ามันทางตอนใต้ของประเทศ

การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

แหล่งข้อมูลส�าคัญที่มีอิทธิพลต่อการ

เลอืกจุดหมายท่องเทีย่ว ได้แก่ การบอกต่อ 

สงัคมออนไลน์ ตลอดจนข้อมลูจากบริษทัทวัร์ 

และบริษัททัวร์ออนไลน์

สนิค้าทีน่ยิมช้อปป้ิงเม่ือมีโอกาสท่องเทีย่ว 

ต่างประเทศมากทีส่ดุ ได้แก่ เสือ้ผ้า รองลงมา 

เป็นผลิตภัณฑ์อาหาร/ขนม เคร่ืองส�าอาง 

และสินค้าหัตถกรรม

การใช้จ่ายเมื่อเดินทางต่างประเทศ 

กรณจัีดการเดนิทางด้วยตนเองไปท่องเทีย่ว 

ยังจุดหมายระยะใกล้ จะใช้จ่ายเฉลี่ย 

4,481 เหรียญสหรัฐต่อทริป และจุดหมาย

ระยะไกล 12,629 เหรียญสหรัฐต่อทริป 

แต่หากเป็นการเดินทางไปกับกรุ๊ปทัวร์ 

จะใช้จ่ายส�าหรับทริประยะใกล้เฉลี่ย 

5,587 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล

เฉลี่ย 9,551 เหรียญสหรัฐ  

กลุ ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 

มแีนวโน้มใช้จ่ายมากกว่ากลุม่ทีเ่ดนิทาง

แบบกรุ๊ปทวัร์ในทริปท่องเทีย่วระยะไกล 

แต่ถ้าเป็นทริประยะใกล้ กลุ่มที่เดินทาง

แบบกรุ๊ปทัวร์จะมีการใช้จ่ายมากกว่า

กลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง

Senior Tourist เป็นกลุม่ทีมี่แนวโน้มพจิารณาปัจจัยท่องเทีย่วต่างๆ อย่างรอบคอบ 

โดยให้ความส�าคัญกับปัจจัยต่างๆ อย่างหลากหลายกว่ากลุ่มการตลาดอื่น โดยสิ่งที่

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความส�าคัญ ได้แก่ ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวโดยรวม 

เอกลักษณ์ทางธรรมชาติ รวมถึงเอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน การบอกต่อ/

ประสบการณ์ที่ผ่านมา ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น และอาหารและเครื่องดื่ม

ส่วนใหญ่เดินทางไปต่างประเทศ

มากกว่าปีละครั้ง วางแผนการเดินทาง

โดยจองผ่านบริษทัทวัร์มากทีส่ดุ ส่วนใหญ่ 

จะเลอืกใช้บริการจองเฉพาะตัว๋เคร่ืองบนิ 

และที่พัก รองลงมาเป็นการจองผ่าน

บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) โดยจะเลือก

จองทั้งตั๋วเครื่องบินและที่พักพร้อมกัน

โดยทัว่ไป Senior Tourist ให้ความสนใจ

กจิกรรมระหว่างการท่องเทีย่วน้อยกว่ากลุม่ 

การตลาดอืน่ อย่างไรก็ตาม นอกจากการช้อปป้ิง 

ชมิอาหารท้องถ่ิน กจิกรรมบนัเทงิ/นนัทนาการ 

และกจิกรรมชายทะเล ซึง่เป็นกจิกรรมพืน้ฐาน 

แล้ว ยังมีกิจกรรมประเภทศิลปวัฒนธรรม  

ทีไ่ด้รับความชืน่ชอบจากนกัท่องเทีย่วกลุม่นี้

มากกว่ากลุม่อืน่ๆ

ทัศนะต่อการท่องเที่ยวประเทศไทย

Senior Tourist เหน็ว่าประเทศไทยมคีวาม

โดดเด่นด้านทะเลชายหาดสวยงาม สถานที่

ส�าหรับการฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน 

และการท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ ซึง่มีคูแ่ข่ง

ส�าคญั ได้แก่ ตุรก ีอยิีปต์ กรีซ และโมร็อกโก

ภาพลกัษณ์ทีอ่่อนแอทีส่ดุของไทย ได้แก่ 

แหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา และกิจกรรมกีฬา

กอล์ฟ

HawalliFarwaniya

Ahmadi
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พฤติกรรมการท่องเที่ยวตามความสนใจเฉพาะ

การศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวคูเวตตามความสนใจเฉพาะนี้ มีการจ�าแนกลักษณะความสนใจ
ออกเป็น 2 ประเภท ได้แก่ กลุ่มที่ให้ความสนใจเฉพาะด้านกิจกรรมท่องเที่ยวประเภทต่างๆ ซึ่งแบ่งได้เป็น Sport Tourism,  
Health & Wellness Tourism, Honeymoon & Wedding Green Tourism และ Medical Tourism กับกลุ่มที่ให้ความสนใจเฉพาะด้านสถาน
ที่ท่องเที่ยว ได้แก่ กลุ่มที่ให้ความสนใจเดินทางท่องเที่ยวร่วมระหว่างประเทศไทยและประเทศอื่นในกลุ่มอาเซียน (AEC Connectivity)

กลุม่นกัท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางท่องเทีย่วระหว่างประเทศ โดยมีวตัถุประสงค์เกีย่วกบัการกฬีาเป็นหลกั ซึง่การศึกษา

นี้ได้จ�าแนกกลุ่มย่อยตามประเภทกีฬาหรือกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจ ได้แก่ กลุ่มกีฬาด�าน�้า (Diving/

Snorkeling) กลุม่ผูเ้ข้าชมงานกิจกรรมกีฬา (Sport event) และกลุ่มกีฬากอล์ฟ (Golfing)Sport Tourism

2.34%
42,676 คน

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อการฮันนีมูน ฉลองครบรอบ

แต่งงาน รวมถึงกลุ่มที่เดินทางมาเพื่อจัดงานหรือเข้าร่วมกิจกรรมเฉลิมฉลองพิธีแต่งงานในต่างแดน
Honeymoon & 
Wedding Tourism

7.37%
134,411 คน

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อท�ากิจกรรมตามความสนใจ

เฉพาะที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับธรรมชาติ หรือผู้คนในสังคมชนบทที่ใกล้ชิดกับความเป็นธรรมชาติ มีวิถีการด�ารง

ชีวิตอย่างดั้งเดิม ครอบคลุมตัง้แต่กจิกรรมผจญภยั (เช่น ล่องแพ แคนู และเดินเขา) (Adventure) การท่องเทีย่วที่

เน้นความเป็นธรรมชาต ิ(Nature) ไปจนถึงการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (Eco Tour) การท่องเทีย่วโดยมีส่วนร่วมกับชุมชน 

(Community-Based) หรือวถีิชวีติท้องถ่ิน (Local Way of Life) ไปจนถึงกจิกรรมอาสาสมคัรรูปแบบต่างๆ (Volunteer 

Activities)
Green Tourism 

9.65%
175,993 คน

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ โดยมีประเทศไทยเป็นหนึ่งในเป้าหมายการเดนิทางในทรปิ 

นัน้ๆ ร่วมกับประเทศอื่นๆ ใน AEC ได้แก่ ลาว กัมพูชา เมียนมา เวียดนาม มาเลเซีย สิงคโปร์ บรูไน อินโดนีเซีย 

หรือฟิลิปปินส์ ประเทศใดประเทศหนึ่งก็ได้AEC Connectivity 

7.84%
142,983 คน

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อดูแลฟื้นฟูสุขภาพกายและใจ 

ผ่านการท�ากิจกรรม Spa หรือ Health Retreat ด้วยกระบวนการต่างๆ 
Health & Wellness 
Tourism 

4.11%
74,957 คน

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาเพื่อต้องการเข้ามารักษาตัวในโรงพยาบาล รวมไปถึงกลุ่มที่เดินทางมาท่องเที่ยว

พร้อมกบัใช้บริการด้านสขุภาพ อาท ิการตรวจสขุภาพทัว่ไป ทนัตกรรม หรือการท�าศัลยกรรมความงาม เป็นต้นMedical Tourism 

3.48%
63,467 คน
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จากการสงัเคราะห์ข้อมลูเพือ่หาความหมายของ “ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว” ต่อนกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มนี้ว่า พบข้อมูลจากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ประกอบการและการวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร  

ซึง่ช่วยท�าให้เข้าใจกลุม่เป้าหมายนีไ้ด้ดย่ิีงข้ึนว่า ส�าหรับกลุม่ Sport Event ชาวตะวนัออกกลาง ข้อมูล

จากการบอกต่อของผู้มปีระสบการณ์ หรือข้อมูลจากบริษทัทวัร์ทีพ่วกเขาเชือ่ถือ มคีวามส�าคญัมากต่อ

การตดัสนิใจ ขณะทีก่ลุม่นกัด�าน�า้นัน้ นอกจากความงดงามอย่างเป็นธรรมชาตแิท้ๆ ของแหล่งท่องเทีย่ว 

แล้ว อธัยาศัยทีเ่ป็นมิตรของเจ้าบ้าน รวมถึง Instructor ผู้ดแูลกช่็วยเพิม่ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว 

นั้นๆ ได้อีกด้วย

พืน้ทีส่�าคญัซึง่เป็นตลาดส�าหรับนกัท่องเทีย่วกลุม่ 

Sport Tourism ได้แก่ Al Farwaniya เขตพืน้ทีพ่กัอาศัย 

ที่มีประชากรอยู่อย่างหนาแน่นทางตอนใต้ของ 

เมืองหลวง Kuwait City 

2.34%

SPORT TOURISM

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวคูเวต มีผู้ที่เลือกเดินทาง 

ท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์เก่ียวกับการกีฬาเป็นหลัก ประมาณ

ร้อยละ 2.34 หรือจ�านวน 42,676 คน

ประเภทกฬีาหรือกจิกรรมทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่นีส้นใจอกี ได้แก่ 

กฬีาด�าน�า้ มสีดัส่วนร้อยละ 1.00 หรือจ�านวน 18,238 คน ผู้สนใจเข้าชม 

หรือเข้าร่วมในงานเทศกาลกีฬาต่างๆ ร้อยละ 0.64 หรือจ�านวน 

11,672 คน และกีฬากอล์ฟ ร้อยละ 0.70 หรือจ�านวน 12,766 คน

สัดส่วนของกิจกรรมเฉพาะที่สนใจ

 ขนาดตลาด

ส�าหรับความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ พบว่าประมาณร้อยละ 58 ให้ความสนใจ

วางแผนที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

โดยเฉพาะกลุม่ทีส่นใจเข้าร่วมหรือเข้าชมงานเทศกาลกฬีา ระบวุ่า

สนใจที่จะเดินทางมาประเทศไทยมากถึงกว่าร้อยละ 83

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้เห็นว่าประเทศไทยมีแหล่งท่อง

เที่ยวทางทะเลและชายหาดที่สวยงาม อีกทั้งยังมีกิจกรรม

ท่องเที่ยวอย่างหลากหลายที่น่าสนใจ อาทิ กิจกรรมผจญภัย 

การท่องเทีย่วเชงิการแพทย์ และการช้อปป้ิง การท่องเทีย่วเชงินเิวศ 

เป็นต้น

ความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ปีละคร้ังข้ึนไป ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย และมีมาตรฐานสูง 

ระดับโรงแรม 5 ดาวมากที่สุด  นิยมเดินทางท่องเที่ยวกับแฟน/ 

คูส่มรส โดยข้อมลูจากการบอกต่อมอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจเลอืก

จุดหมายมากที่สุด

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

42,676 คน

ส่วนใหญ่อายุ

26-35 ปี

กีฬาด�าน�้า

ส่วนใหญ่อายุ

กีฬากอล์ฟ

26-30 ปี

1.00% 0.70%
เข้าชมกีฬา

0.64%

ส่วนใหญ่อายุ

> 30 ปี

Kuwait CityFarwaniya
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พืน้ทีส่�าคญัซึง่เป็นตลาดส�าหรบันกัท่องเทีย่วกลุม่นี้ 

ได้แก่ Al Farwaniya เขตพื้นที่พักอาศัยที่มีประชากร

อยู่อย่างหนาแน่นทางตอนใต้ของเขตเมอืงหลวง และ

เขต Hawalli ทางตะวันออกเฉียงเหนือ

HEALTH & WELLNESS TOURISM

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว

Spa Health Retreat1.34% 2.77%

4.11%
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวคูเวต มีผู้ที่เลือกเดินทาง

ท่องเทีย่วโดยมวีตัถุประสงค์หลกัเพือ่ดแูลฟ้ืนฟสูขุภาพกายและใจ

ผ่านการท�ากิจกรรม Spa และ Health Retreat ด้วยกระบวนการ

ต่างๆ ประมาณร้อยละ 4.11 หรือจ�านวน 74,957 คน

ผลการศึกษาสามารถจ�าแนกเป็นกลุม่ย่อยตามประเภทกจิกรรม

ทีเ่ป็นวตัถุประสงค์หลกัในการเดนิทางท่องเทีย่ว ได้แก่ กลุม่ทีเ่ดนิ

ทางโดยต้องการท�ากจิกรรม Spa เปน็หลกั กลุม่นี้มสีัดสว่นร้อยละ 

1.34 หรือจ�านวน 24,438 คน และกลุม่ทีต้่องการท�ากจิกรรม Health 

Retreat เป็นหลัก ร้อยละ 2.77 หรือจ�านวน 50,519 คน 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ตัง้แต่ปีละคร้ังข้ึนไป ต้องการทีพ่กัสะดวกสบาย แต่ต้องสอดคล้อง

กับรสนิยม โดยให้ความสนใจกับโรงแรมระดับ 5 ดาวมากที่สุด  

นิยมเดินทางร่วมกับเพื่อนหรือครอบครัวเป็นหลัก และเลือกใช้

ข้อมูลข่าวสารจากการบอกต่อมากที่สุด

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

สัดส่วนของกิจกรรมเฉพาะที่สนใจ

 ขนาดตลาด

ส�าหรับความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ พบว่าประมาณร้อยละ 57 ให้ความสนใจ

วางแผนที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

โดยเฉพาะกลุ่มทีส่นใจกจิกรรมสปา มผีูร้ะบุวา่สนใจที่จะเดินทาง

มาประเทศไทยมากถึงเกือบร้อยละ 69

ทัง้นี ้ นกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้หน็ว่าประเทศไทย มีการบริการด้าน 

สปาเพือ่สขุภาพและนวดไทยทีมี่ชือ่เสยีง มแีหล่งท่องเทีย่วทางทะเล 

และชายหาดทีส่วยงาม การท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ อกีทัง้ยังให้

ความสนใจกับการช้อปป้ิง อาหาร/ผลไม้ไทย กจิกรรมเชงิวฒันธรรม 

และอกีด้วย 

ความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

มีช่วงอายุที่หลากหลาย ส่วนใหญ่อายุ

31-45 ปี

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลแบบหลายตวัแปร และการสมัภาษณ์ผู้ประกอบการ ช่วยยืนยันว่า 

กลุ่ม Health Retreat ชาวคูเวตให้คุณค่ากับปัจจัยความน่าเชื่อถือผ่านการบอกต่อ

ของญาติมิตร คนรู้จักเป็นล�าดับแรก รวมถึงควรต้องมีกิจกรรมที่กลุ่มนี้ให้ความสนใจ 

ค่อนข้างมาก ได้แก่ กิจกรรมช้อปปิ้งน�าเสนอร่วมกันไปด้วย จะช่วยสร้างความเชื่อมั่น 

ในการเลือกจุดหมายการเดินทางได้อย่างส�าคัญ

74,957 คน

HawalliFarwaniya
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พื้นที่ที่น ่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาดของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้แก่ Al Farwaniya พื้นที่ 

พักอาศัยทางตอนใต้ของเมืองหลวง เขต Al Ahmadi 

พืน้ทีแ่หล่งน�า้มนัทางตอนใต้ ตลอดจนเขตเมอืงหลวง 

Al Asimah และ Hawalli ซึง่เป็นเขตพืน้ทีท่ีอ่ยู่ตดิกนัด้วย

7.37%

HONEYMOON & WEDDING TOURISM

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว

ฮันนีมูนหรือฉลอง 
ครบรอบแต่งงาน

เข้าร่วมแต่งงาน 
ในต่างแดน

 4.25% 3.12%

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวคูเวต มีผู้ที่เลือกเดินทาง

ท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อกิจกรรมโรแมนติคด้านการ 

ฮันนีมูน ฉลองครบรอบการแต่งงาน หรือแม้กระทั่งการเข้าร่วม

งานแต่งงานในต่างแดน ร้อยละ 7.37 หรือจ�านวน 134,411 คน

ผลการศึกษายังสามารถจ�าแนกเป็นกลุ่มย่อยตามประเภท

กิจกรรมที่เป็นวัตถุประสงค์หลักของการท่องเที่ยวอีก ได้แก่  

กลุ่มที่เดินทางเพื่อฮันนีมูนหรือฉลองครบรอบแต่งงาน มีสัดส่วน 

ร้อยละ 4.25 หรือจ�านวน  77,510 คน และกลุม่เข้าร่วมงานแต่งงาน

ในต่างแดน ร้อยละ 3.12 หรือจ�านวน 56,901 คน

สัดส่วนของกิจกรรมเฉพาะที่สนใจ

 ขนาดตลาด

ส�าหรับความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ พบว่าประมาณร้อยละ 45 ให้ความสนใจ

วางแผนที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

โดยกลุม่ทีต้่องการมาเพือ่ฮนันมูีนหรือฉลองครบรอบแต่งงานจะให้

ความสนใจเดินทางมามากกว่า

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้หน็ว่าประเดน็ทีท่�าให้สนใจเดนิทางมาเยือน

ประเทศไทยที่ส�าคัญได้แก่ ความสวยงามด้านแหล่งท่องเที่ยว 

ทางทะเลและชายหาด บริการสปาและนวดไทยทีม่ชีือ่เสยีง สถานที ่

ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ  การช้อปปิ้ง และกิจกรรมบันเทิง/

นันทนาการ ซึ่งล้วนเป็นองค์ประกอบสนับสนุนต่อการเดินทางมา

เพื่อฮันนีมูนและฉลองการแต่งงาน

ความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

ส่วนใหญ่อายุ

26-35 ปี
ส่วนใหญ่อายุ

26-35 ปี
นกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้กีารเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศประมาณ

ปีละคร้ัง เลอืกพกัในโรงแรมระดบั 5 ดาว และมักใช้ข้อมูลข่าวสาร

จากการบอกต่อ หรือสังคมออนไลน์เป็นหลัก

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกแบบหลายตัวแปร ช่วยแสดงให้เห็นความแตกต่างของทั้งสองกลุ่มได้ว่า 

ขณะที่กลุ่ม Honeymoon/Anniversary ให้ความส�าคัญกับปัจจัยด้านความสวยงามอย่างเป็นธรรมชาติ

ของแหล่งท่องเที่ยวแล้ว ยังให้ความส�าคัญกับภาพความสวยงามของสถานที่เห็นได้จากชิ้นงานโฆษณา 

และภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยของจุดหมายการท่องเที่ยวอยู่ไม่น้อย ส่วนกลุ่ม Wedding Ceremony 

กลบัเน้นประเดน็คุณภาพของอาหาร อธัยาศัยและการต้อนรับของผู้คนทีเ่ป็นเจ้าของสถานที ่รวมถึงภาพ

ลักษณ์ด้านความปลอดภัย

134,411 คน

Kuwait City
HawalliFarwaniya

Ahmadi
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พื้นที่ที่น่าสนใจส�าหรับตลาด Green Tourism 

ได้แก่ Hawalli และ Al Farwaniya พื้นที่พักอาศัยที่

มีประชากรพักอาศัยอย่างหนาแน่น รวมถึงเขต Al 

Ahmadi ที่ตัง้ของบรษิทัน�้ามนัขนาดใหญ่ทางตอนใต้

GREEN TOURISM

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว

 9.65%
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวคูเวต มีผู้ที่เลือกเดินทาง

ท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์หลักที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับธรรมชาติ 

หรือผู้คนในสังคมชนบทที่ใกล้ชิดกับความเป็นธรรมชาติ มีวิถีการ

ด�ารงชีวิตดั้งเดิมอย่างเป็นธรรมชาติ ซึ่งครอบคลุมตั้งแต่กิจกรรม

ผจญภัย การท่องเที่ยวท่ามกลางธรรมชาติ การอยู่ร่วมกับสังคม 

หรือการมส่ีวนร่วมกบัวถีิชวีติชมุชนในรูปแบบต่างๆ ซึง่นกัท่องเทีย่ว

กลุ่มนี้มีสัดส่วนประมาณร้อยละ 9.65 หรือจ�านวน 175,993 คน 

 ขนาดตลาด

โดยทั่วไปนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ไม่บ่อยคร้ังเท่ากับกลุ่มความสนใจพิเศษอื่นๆ แต่มากกว่ากลุ่ม 

Wedding & Honeymoon เล็กน้อย นิยมเลือกพักในโรงแรมที่ให้

ความสะดวกสบาย มีการบริการที่ได้มาตรฐานระดับ 4-5 ดาว 

มักจะเดินทางกับเพื่อนหรือครอบครัว และเลือกใช้ข้อมูลจาก 

การบอกต่อ และสังคมออนไลน์เป็นหลัก

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้กนิกว่าคร่ึงหนึง่แสดงความสนใจทีจ่ะเลอืก

ประเทศไทยเป็นจุดหมายท่องเที่ยวภายในช่วงเวลา 3 ปีข้างหน้า 

โดยให้เหตผุลว่าประเทศไทยมทีะเล/ชายหาดทีส่วยงาม เป็นแหล่ง

ท่องเทีย่วเชงินเิวศ บริการสปาและนวดไทยทีม่ชีือ่เสยีง ชมิอาหาร/

ผลไม้ไทย และกิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ

ความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

กลุม่ Green Tourism นบัได้ว่ามีปริมาณมากพอสมควรในมิตทิางการตลาด ซึง่สอดคล้องกบัข้อมูลทางด้านคณุภาพ โดยเฉพาะ 

การสมัภาษณ์ผู้เชีย่วชาญ ทีเ่หน็ว่าเป็นองค์ประกอบส่วนหนึง่ทีจ่ะช่วยเสริมความน่าสนใจของประเทศไทย ในลกัษณะของการ

ดูแลรักษาทรัพยากรธรรมชาติ และรวมถงึการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ประกอบการในต่างประเทศ ที่เห็นว่ากิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ

ความเป็นธรรมชาต ิจะได้รับความสนใจจากกลุม่นี ้(ซึง่มีแนวโน้มอายุเฉลีย่สงูกว่านกัท่องเทีย่วกลุม่ทัว่ไป) มากข้ึนในอนาคต 

Adventure Activities

ส่วนใหญ่อายุ

26-40 ปี
มีช่วงอายุที่หลากหลาย

CBT (Community-
Based Tourism) 2.65% 0.47%

175,993 คน

Experience Local 
Way of Life
 0.34%

Nature Tour/Eco Tour

ส่วนใหญ่อายุ

36-45 ปี

6.19%

ผลการศึกษาคร้ังนี้ยังได้จ�าแนกนักท่องเที่ยว ตามประเภท

กิจกรรมที่เป็นวัตถุประสงค์หลักของการเดินทางอีก ได้แก่  

กลุม่การท่องเทีย่วเชงินเิวศ ร้อยละ 6.19 หรือจ�านวน 112,891 คน 

กลุ่มการท่องเที่ยวสัมผัสวิถีชีวิตท้องถ่ิน มีสัดส่วนร้อยละ 0.34  

หรือจ�านวน 6,200 คน กลุ่มกิจกรรมผจญภัย ร้อยละ 2.65  หรือ

จ�านวน 48,330 คน และการท่องเที่ยวโดยมีส่วนร่วมกับชุมชน 

ร้อยละ 0.47 หรือจ�านวน 8,572 คน

สัดส่วนของกิจกรรมเฉพาะที่สนใจ

มีช่วงอายุที่หลากหลาย

HawalliFarwaniya

Ahmadi
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พื้นที่ที่น่าสนใจส�าหรับตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่ม 

Medical Tourism ได้แก่ Al Asimah เขตเมืองหลวง 

และเขต Al Ahmadi ที่ตั้งของบริษัทน�้ามันขนาดใหญ่

ทางตอนใต้

 3.48%

MEDICAL TOURISM 

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวคูเวต มีผู้ที่เลือกเดินทาง

ท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อใช้บริการด้านสุขภาพใน 

โรงพยาบาล อาทิ การตรวจสุขภาพทั่วไป ทันตกรรม หรือ 

การท�าศัลยกรรมความงาม ร้อยละ 3.48 หรือจ�านวน 63,467 คน

 ขนาดตลาด

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้กีารเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศบ่อยคร้ัง 

มักเลือกที่พักจากความสะดวกสบาย มีการบริการที่ดี ประเภท

โรงแรมระดบั  5 ดาว นยิมเดนิทางกบัคูส่มรส หรือคนในครอบครัว 

และเลือกใช้ข้อมูลข่าวสารจากการบอกต่อเป็นหลัก

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

ส่วนใหญ่อายุ
26-55 ปี

63,467 คน

Kuwait City

Ahmadi

ส�าหรับความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ พบว่าประมาณร้อยละ 50 ให้ความสนใจ

วางแผนที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

นอกจากการเดนิทางมาในลกัษณะการท่องเทีย่วเชงิการแพทย์

หรือตรวจสุขภาพแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังเห็นว่าประเทศไทย 

มีแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลและชายหาดที่สวยงาม อีกทั้งยัง 

มีกิจกรรมสนับสนุนเพ่ือให้การเดินทางมาท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 

มคีวามสมบรูณ์ย่ิงข้ึน ได้แก่ การช้อปป้ิง ท่องเทีย่วสถานทีแ่ปลกใหม่ 

และท�าสปาเพื่อสุขภาพ/นวดไทย

ความสนใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบหลายตัวแปรและการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ ช่วยยืนยันว่ากลุ่ม Medical 

Tourism ให้คุณค่ากับปัจจัยด้านความเชื่อมั่นจากค�าบอกเล่าต่อๆ กันมาของคนที่รู้จัก เป็นล�าดับต้นๆ 

รวมถึงยังเน้นความส�าคัญของปัจจัยด้านความน่าสนใจของแพคเกจที่น�ามาเสนอขาย (ราคารวม) และ

ปัจจัย “ความมีอัธยาศัยที่ดีของผู้คนในท้องถ่ิน” ซึ่งสื่อได้ถึงความจริงใจในการให้บริการเพิ่มข้ึนมา 

อีกประเด็นหนึ่งด้วย



บทสรุปผู้บริหาร
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เมอืงทีน่่าสนใจในการท�าการตลาดของนกัท่องเทีย่ว 

กลุม่นี ้ได้แก่ Al Farwaniya และ Hawalli เขตทีพ่กัอาศัย

โดยรอบเมืองหลวง รวมถึงเขต Al Ahmadi พื้นที่ตั้ง 

ของบริษัทน�้ามันขนาดใหญ่ทางตอนใต้

 7.84%

AEC CONNECTIVITY

การกระจายตัวของนักท่องเที่ยว

อายุน้อยกว่า 30 ปี 
และ 36-45 ปี

52.21%
SINGAPORE
30.65%

PHILIPPINES
17.96%

MALAYSIA

142,983 คน

 ขนาดตลาด

พฤติกรรมที่น่าสนใจ

นักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนชาวคูเวตที่เลือกเดินทาง 

ท่องเทีย่วโดยมปีระเทศไทยเป็นเป้าหมายหนึง่ในแผนการเดนิทาง

ร่วมกับประเทศอืน่ใน AEC ได้แก่ ลาว กมัพูชา เมียนมา เวยีดนาม 

มาเลเซีย สิงคโปร์ บรูไน อินโดนีเซีย หรือฟิลิปปินส์ อีกอย่างน้อย 

1 ประเทศ มีสัดส่วนร้อยละ 7.84 หรือจ�านวน 142,983 คน 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่เดินทางไปต่างประเทศปีละคร้ัง

ข้ึนไป จัดเป็นกลุ่มที่ท่องเที่ยวบ่อยคร้ังกว่ากลุ่มที่เลือกเฉพาะ

ประเทศไทยเท่านั้น 

นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้มักเลือกที่พักจากความสะดวกสบาย  

ได้มาตรฐาน โดยสนใจพักในโรงแรมระดับ 5 ดาวมากที่สุด นิยม

เดินทางร่วมกับเพื่อนและครอบครัว 

การเลอืกประเทศจุดหมายท่องเทีย่ว นอกจากจะให้ความส�าคญั

กับแหล่งท่องเที่ยวโดยรวมแล้ว ยังให้ความส�าคัญกับเอกลักษณ์

ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที ่

ผ่านมา และความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น

ส�าหรับสือ่ทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสนิใจเลอืกประเทศจุดหมาย พบว่า 

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีมั้กใช้ข้อมลูข่าวสารจากการบอกต่อ ข้อมลูจาก

บริษัททัวร์ สังคมออนไลน์ และบริษัททัวร์ออนไลน์

ส�าหรับประเทศในกลุม่ AEC ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่นีใ้ห้ความสนใจ

เดนิทางไปท่องเทีย่วร่วมกบัประเทศไทยมากทีส่ดุ ได้แก่ มาเลเซยี 

รองลงมาเป็นสิงคโปร์ และฟิลิปปินส์

ประเทศใน AEC ที่ต้องการท่องเที่ยวร่วมกับไทย

HawalliFarwaniya

Ahmadi

ส�าหรับกลุ่ม AEC Connectivity ชาวคูเวตแล้ว การวิเคราะห์ข้อมูลแบบหลายตัวแปร พบสาระส�าคัญ

ที่น่าสนใจว่า นอกจากพวกเขาให้ความส�าคัญมากกับ “ค�ายืนยันจากผู้มีประสบการณ์/ผู้เชี่ยวชาญ 

ในธุรกจิ” แล้ว ยังเน้นถึงความสะดวกสบายจากสาธารณปูโภคพืน้ฐานของจุดหมายท่องเทีย่วทีถู่กผนวก

เข้ามารวมกัน ผ่านข้อมูล/รูปภาพจากชิ้นงานโฆษณาของแพคเกจที่น�ามาเสนอขายของบริษัททัวร์ต่างๆ 

ค่อนข้างมากอีกด้วย



2 การแสวงหาข้อมูล

MAIN FACTORS

1. เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ57.37%

2. ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว 54.43%

3. ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ทีผ่่านมา 43.02%

OTAs ที่นิยมใช้ค้นหาข้อมูลท่องเที่ยวMAIN FACTORS
1. การบอกต่อ  70.95%
2. สังคมออนไลน์ 62.29%
3. บริษทัทวัร์ 42.60%

3 จุดหมายท่องเที่ยวที่ประทับใจ
ในระยะ 5 ปีที่ผ่านมา4การจองทริปท่องเที่ยว

5 การเลือกสายการบิน

6 การพักค้าง 7 กิจกรรม

THAILAND MALAYSIA U.S.A.LONG-HAUL  27.67%

57.92% บริษัททัวร์

• 31.07% Price 
• 27.03% Direct flight available

• โรงแรม 5 ดาว 34.27%
• โรงแรม 4 ดาว 22.64%
• เซอร์วสิอพาร์ทเมนต์ 13.82%

สินค้าที่นิยม
• เส้ือผ้า 
• เคร่ืองส�าอาง
• ผลิตภัณฑ์อาหาร

PAS
SPO

RT

MAIN ACTIVITIES
• ช้อปป้ิง
• กิจกรรมบันเทงิ/นันทนาการ
• ชิมอาหารท้องถ่ิน

1st

TIER ACTIVITIES
• กิจกรรมชายทะเล
• ศลิปะและวฒันธรรม
• ท่องเท่ียวเชิงนเิวศ

2nd

POTENTIAL NICHE MARKETS
• 9.65% Green Tourism
• 7.84% AEC Connectivity
• 7.37% Honeymoon & Wedding Tourism
• 4.11% Health & Wellness Tourism
• 3.48% Medical Tourism
• 2.34% Sport Tourism

1 การตัดสินใจเลือก 
จุดหมายท่องเที่ยว

  CUSTOMER JOURNEY:  CUSTOMER JOURNEY:
KUWAITI TRAVELERSKUWAITI TRAVELERS

 48.63%  บรษิทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs)

40.16% เลือกจดุหมายท่ีไม่เคยเดินทางไปมาก่อน 51.15% ระบุว่ามีแผนทีจ่ะมาท่องเทีย่วประเทศไทย

SHORT-HAUL 72.33% TURKEY EGYPT U.A.E.
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HawalliFarwaniya

Ahmadi

4.43 
ล้านคน

1.82 
ล้านคน

MARKETING GUIDE
KUWAIT
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต
• มีอายุต้ังแต่ 18 ปีข้ึนไป
• เดนิทางท่องเท่ียวต่างประเทศบ่อยคร้ังกว่านกัท่องเทีย่วท่ัวไป
• รายได้ไม่น้อยกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ/ปีข้ึนไป (ระดบั C+)

พืน้ทีท่ี่มีจ�านวนนกัท่องเทีย่วกลุ่มเป้าหมาย
จ�านวนมาก ได้แก่ Al Farwaniya 
เขต Al Ahmadi  และเขต Hawalli

ประชากรทั้งหมด

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ร้อยละ
62.06
ไม่เคยเดินทางมา
ประเทศไทย

DEMOGRAPHIC SEGMENTATION

MILLENNIAL  
TRAVELER

WORKING  
ADULT

SENIOR  
TOURIST

0.96
ล้านคน

 0.75 
ล้านคน

 0.96 
ล้านคน

 0.09 
ล้านคน

ข้อมูลเชิงพฤติกรรม

ส่วนใหญ่นยิมเลือกจดัการจองทริป
ท่องเท่ียวต่างประเทศผ่านบริษทัทัวร์

สนใจเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ 
ช่วงเดอืนกรกฎาคมถงึเดอืนสงิหาคม

จดุหมายท่องท่ียวทีป่ระทบัใจมากท่ีสดุ 
จากการเดนิทางคร้ังท่ีผ่านมา  

ระยะใกล้คือ ตุรก ีและระยะไกลคือ ไทย

 � นกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวคูเวตส่วนใหญ่ (ร้อยละ 62.68) เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศปีละคร้ัง
 � นกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวคูเวต นิยมจองทริปท่องเท่ียวต่างประเทศผ่านบริษัททัวร์ (ร้อยละ 57.92) รองลงมาเป็น
การจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 48.63)

 � ประเทศจดุหมายทีนั่กท่องเท่ียวกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวคูเวตระบุว่าประทบัใจมากท่ีสุด ในระยะ 5 ปีท่ีผ่านมา จดุหมายระยะใกล้ 
ได้แก่ ตุรก ีอยิีปต์ สหรัฐอาหรับเอมเิรตส์ สหราชอาณาจกัร และเลบานอน จดุหมายระยะไกล ได้แก่ ไทย มาเลเซีย สหรัฐอเมริกา  
และสิงคโปร์ 

 � การใช้เวลาท่องเท่ียวของนกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนขึน้ไป ใช้เวลาพ�านักเฉลีย่ 12.08 คืน ในการท่องเท่ียวระยะใกล้ หากเป็นการท่องเท่ียวระยะไกล 
จะใช้เวลาเฉล่ีย 15.36 คืน

คู่แข่งทางการท่องเที่ยว

ตุรกี
 4 แหล่งท่องเท่ียวทางทะเล/ชายหาด สถานท่ีท่องเท่ียวทางธรรมชาติ
ท่ีสวยงาม  แหล่งท่องเทีย่วทางวฒันธรรม กจิกรรมสปาเพือ่สุขภาพ  
กิจกรรมฮนันีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน รวมถึงการจดังานแต่งงาน 
นอกจากนี ้ยังมคีวามโดดเด่นด้านกิจกรรมวถีิชีวติชุมชน แสงสียามค�า่คืน 
และเป็นแหล่งช้อปป้ิงส�าหรับนักท่องเท่ียว

 4 แหล่งท่องเท่ียวเชิงกฬีา กจิกรรมกอล์ฟ และการท่องเท่ียวทีห่รูหรา

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

โมร็อกโก
 4 แหล่งท่องเท่ียวทางทะเล/ชายหาด สถานท่ีท่องเท่ียวทางธรรมชาติ
ทีส่วยงาม กิจกรรมสปาเพือ่สุขภาพ กจิกรรมฮนันีมนู/ฉลองครบรอบ
แต่งงาน รวมถึงการจดังานแต่งงาน นอกจากนี ้ยังมคีวามโดดเด่น
ด้านกจิกรรมวถิชีีวติชุมชน แสงสียามค�า่คืน แหล่งท่องเทีย่ว 
ทางวฒันธรรม กิจกรรมในแนว Gastronomy และอธัยาศยั 
ของคนในท้องถิน่

 4 แหล่งท่องเท่ียวเชิงกฬีา กจิกรรมกอล์ฟ และการท่องเท่ียวทีห่รูหรา
จุด

แข
็ง

จุด
อ่อ

น

 4 แหล่งท่องเท่ียวทางทะเล/ชายหาด แหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาตท่ีิสวยงาม
ความเข้มแขง็ของการท่องเทีย่วเชิงวฒันธรรม อกีท้ังยังมีกิจกรรมทีโ่ดดเด่น
ด้านแสงสียามค�า่คืน อธัยาศยัของผู้คน ความน่าสนใจของวถิชีีวติท้องถ่ิน 
เป็นแหล่งช้อปป้ิง และการท่องเท่ียวในแนว Gastronomy ท่ีน่าสนใจ

อียิปต์

 4 แหล่งท่องเท่ียวเชิงกฬีา กจิกรรมกอล์ฟ และการท่องเท่ียวทีห่รูหรา

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

กรีซ
 4 แหล่งท่องเท่ียวทางทะเล/ชายหาด สถานท่ีท่องเท่ียวทางธรรมชาติ
ท่ีสวยงาม  กจิกรรมสปาเพือ่สุขภาพ กิจกรรมฮนันมูีน/ฉลองครบรอบ
แต่งงาน รวมถงึการจดังานแต่งงาน นอกจากน้ี ยังมีความโดดเด่นด้าน
กิจกรรมวถิชีีวติชุมชน แสงสียามค�า่คืน และอธัยาศยัของคนในท้องถิน่

 4 แหล่งท่องเท่ียวเชิงกฬีา กจิกรรมกอล์ฟ และการท่องเท่ียวทีห่รูหรา

จุด
แข

็ง
จุด

อ่อ
น

FAMILY TRAVEL  
WITH KID (S)

POTENTIAL NICHE MARKETS
• 9.65% Green Tourism
• 7.84% AEC Connectivity
• 7.37% Honeymoon & Wedding Tourism
• 4.11% Health & Wellness Tourism
• 3.48% Medical Tourism
• 2.34% Sport Tourism

SPENDING

ค่าที่พัก35.55%
อาหารและ
เครื่องดื่ม10.73%
ช้อปปิ้ง39.05%

การเดินทางด้วยตนเอง

 SHORT-HAUL

4,819
เหรียญสหรัฐต่อทริป

36.31%

11.93%
39.19%
 LONG-HAUL

6,119
เหรียญสหรัฐต่อทริป

ปัจจัยส�าคัญในการเลือกเป้าหมาย

ปัจจยัท่ีส�าคัญท่ีสดุต่อการเลือกจดุหมายต่างประเทศของนกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนขึน้ไปชาวคูเวต  
ได้แก่ เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติ ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว  

ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ท่ีผ่านมา เอกลักษณ์ของวฒันธรรมท้องถิน่ และความเป็นมติรของคนท้องถิน่

ท่องเที่ยวต่างประเทศ

รองลงมานักท่องเท่ียวกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวคูเวตจงึจะให้ความส�าคัญกบั  
งานโฆษณาท่ีน่าสนใจ ความน่าสนใจของสถานทีศ่ลิปวฒันธรรม และอาหารท้องถิน่/ภตัตาคาร
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1รายงานฉบับสมบูรณ โครงการศึกษาตลาดนักทองเทีย่วตางประเทศกลุมประเทศเกิดใหม : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต)

รายงานฉบบัสมบรูณ� โครงการศึกษาตลาดนกัท�องเทีย่วต�างประเทศ

กลุ�มประเทศเกดิใหม� : อสิราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบบัประเทศคเูวต)

เป�นการรายงานผลการวิจัยที่ได�จากการดําเนินงานในรอบระยะเวลา 

8 เดอืน เนือ้หาสาํคญัประกอบด�วยผลการวจัิยเชงิปริมาณ (Quantitative

Research) ที่ได�จากการสํารวจกลุ �มเป�าหมายในประเทศคูเวต 

(In-Market Survey) ด�วยวธีิการสาํรวจออนไลน�แพเนล (Panel Online Survey)

สอดแทรกด�วยสาระสาํคญัจากผลการวจัิยเชงิคณุภาพ (Qualitative Survey)

ซึง่ได�จากการจัดสนทนากลุ�ม (Focus Group) และการสมัภาษณ�เชงิลกึ

(In-depth Interview) เฉพาะกลุ�มเป�าหมายที่กําหนดตามวัตถุประสงค�

ร�วมกับการวิจัยเอกสารจากแหล�งข�อมูลทุติยภูมิที่หลากหลาย และ

สอดคล�องกับการศึกษา ทัง้นี ้การนาํเสนอผลการศึกษาได�จําแนกออก

เป�นสีบ่ท โดยมีรายละเอยีดดงัต�อไปนี้

บทนํา

บทที ่1 เป�นผลการสาํรวจเชงิปริมาณ มุ�งเน�นแสวงหา “ขนาดตลาด”

ของนักท�องเที่ยวกลุ�มเป�าหมายชาวคูเวตตามคุณลักษณะที่กําหนด 

ตลอดจนประมาณการจํานวนนักท�องเที่ยวกลุ�มระดับกลางบนข้ึนไป 

รายภูมิภาค ตามผลการสุ�มสํารวจที่ได�จากการเก็บข�อมูลเชิงปริมาณ

ทัง้หมดในพืน้ทีเ่ป�าหมาย นอกจากนี ้ยังมเีนือ้หาครอบคลมุผลการสาํรวจ

พฤตกิรรมทีน่�าสนใจ ทัง้คุณลกัษณะทางกายภาพ ทศันคติและค�านยิม

ในการดําเนินชีวิต พฤติกรรมเกี่ยวกับการท�องเที่ยวในประเด็นต�างๆ

ตลอดจนการรับรู�ภาพลักษณ�ของประเทศไทย โดยมีการสอดแทรก

สาระสาํคญัทีไ่ด�จากผลการวจัิยเชงิคณุภาพในประเดน็ทีเ่กีย่วข�องร�วมด�วย 

และศึกษาเปรียบเทยีบพฤตกิรรมของนกัท�องเทีย่วกลุ�มนีท้ีเ่คยเดนิทางมา

ประเทศไทยแล�ว และกลุ�มทียั่งไม�เคยเดนิทางมา เพือ่ทีจ่ะได�เหน็ความ

แตกต�างระหว�างพฤตกิรรมการท�องเทีย่วทีน่�าสนใจซึง่จะสามารถใช�เป�น

ข�อมูลสาํหรับการทาํการตลาดได�อย�างสมบรูณ�ย่ิงข้ึนต�อไป
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สําหรับบทสุดท�ายเป�นภาคผนวก มีเนื้อหาประกอบด�วย

ข�อมูล ตาราง หรือเอกสารที่ใช� ซึ่งเป�นท่ีมาของการอ�างอิงใดๆ

ที่ใช �ประกอบการศึกษาในส�วนต�างๆ ที่ได �กล �าวถึงไปแล�ว

ตลอดจนวิธีการวิจัย (Research Methodology) การกําหนดกลุ�ม

และขนาดของกลุ �มตัวอย�าง ร �วมกับวิ ธีการทางสถิติต �างๆ

ที่ ถูกนํามาใช �ในการศึกษานี้ ซึ่งแสดงให�เห็นถึงความม่ันใจ

ในผลการศึกษาว�าได�ดําเนินการตามข้ันตอนมาตรฐานทางทฤษฎี

และความต�องการของผู�ใช�ในฐานะผู�ปฏิบัติได�อย�างครบถ�วน

ไปจนถึงข�อมูลพันธมิตรที่ร�วมศึกษาโครงการนี้ เพื่อสร�างความ

เชื่อมั่นว�าการศึกษานี้ได�จัดทําข้ึนด�วยวิธีการที่ถูกต�อง เป�นไป

ตามมาตรฐานสากล และมีการควบคุมคุณภาพของผลงานวิจัย

อย�างเข�มงวดจากบริษัทวิจัยทั้งภายในและต�างประเทศ

อนึ่ ง ข �อมูลผลการศึกษาคร้ังนี้ ได �ทํ าการถ �วงนํ้ าหนัก 

โดยใช�สัดส�วนการกระจายตัวของนักท�องเท่ียวกลุ�มที่เกี่ยวข�อง

ตามภูมิภาคต�างๆ ของประเทศคูเวตไว�ด�วยแล�ว จึงสามารถ

นํามาใช�เปรียบเทียบกับภาพรวมของข�อมูลในระดับประเทศ

จากแหล�งอื่นๆ ได�ด�วยความมั่นใจ

คณะทีป่รึกษาโครงการฯ และคณะผู�วจัิย

28 กนัยายน 2561

บทที่ 2 เป�นการเจาะลึกกลุ�มเป�าหมายรายกลุ�มย�อย 

(Segmentat ion) ที่ จัดแบ �งกลุ �มตามคุณลักษณะทาง

ประชากรศาสตร� อันได�แก� กลุ �ม Mil lennial Traveler 

กลุ �ม Working Adult กลุ �ม Family Travel with Kid(s)

และกลุ�ม Senior Tourist ครอบคลุมต้ังแต�คุณลักษณะทาง

ประชากรศาสตร� พฤติกรรมในการเดินทางท�องเที่ยว

ตั้งแต�เร่ิมต�นตัดสินใจที่จะเดินทางท�องเที่ยว การหาข�อมูล

และแหล�งข �อมูลที่ใช � ป �จจัยสําคัญที่ใช �ตัดสินใจเลือก

จุดหมายท�องเที่ยว ไปจนถึงความต�องการหรือรูปแบบ

การท�องเที่ยวประเภทต�างๆ ที่สนใจในประเทศจุดหมาย

ท�องเที่ยวนั้น ทั้งการใช�จ�ายเพื่อการท�องเที่ยวในหมวดสินค�า

ที่จําเป�น กิจกรรมท�องเที่ยวที่สนใจ และสินค�าที่เลือกซื้อ

เป�นต�น

บทที ่3 เป�นการศึกษาพฤตกิรรมการท�องเทีย่วตามความ

สนใจเฉพาะ (Niche Market) ของนกัการตลาดของ ททท. อนัได�แก�

กลุ�ม Sport Tourism กลุ�ม Health & Wellness กลุ�ม Honeymoon & 

Wedding กลุ�ม Green Tourism กลุ�ม Medical Tourism และกลุ�มที่

เดินทางท�องเที่ยวแบบ AEC Connectivity โดยได�วิเคราะห�

ทัง้ด�านป�จจัยทีส่�งผลต�อการตดัสนิใจเลอืกจุดหมายท�องเทีย่ว 

ตลอดจนพฤตกิรรมระหว�างการท�องเทีย่วทีน่�าสนใจ ร�วมกบัข�อมลู

ทีไ่ด�จากการสนทนากลุ�ม (Focus Group)และการสมัภาษณ�เชงิลึก 

(In-depth Interview) ทีไ่ด�จากประเทศเป�าหมาย
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ความเปนมา วิธีการวิจัย และพันธมิตร
ผูดําเนินการทั้งในประเทศและตางประเทศ
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1. ความเปนมา

1	ตลาดท่องเที่ยวกลุ่มประเทศอาเซียน	(ป�	2556)	ตลาดจีน	อินเดีย	รัสเซีย	(ป�	2557)	ตลาดภูมิภาคอเมริกา	(ป�	2558)	ตลาดญี่ปุ่น	สหราชอาณาจักร	และออสเตรเลีย	(ป�	2559)	ตลาดเยอรมนี	ฝรั่งเศส	

และสวีเดน	(ป�	2560)	และโครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่:	เช็ก	โปแลนด์	และฮังการี	(ป�	2560)

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย	(ททท.)	ให้ความส�าคัญย่ิง

กับยุทธศาสตร์ด้านตลาดต่างประเทศ	ตามแผนวิสาหกิจ

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย	พ.ศ.	2560-2564	โดยเฉพาะ

การเน้นขยายฐาน	"นักท่องเที่ยวคุณภาพ"	จากตลาดหลกั	และ

ตลาดใหม่	(Emerging	Market)	ที่มีศักยภาพสูง	ทั้งในมิติของ

ปริมาณ	และอ�านาจการใช้จ่ายสูงในระหว่างการเดินทาง

ท่องเที่ยวต่างประเทศ	ดังนั้นเพ่ือให้การด�าเนินงานภายใต้

พันธกิจดังกล ่าว	เป ็นไปตามเป ้าหมายที่ก�าหนดไว ้ใน

แผนวิสาหกิจแห่งประเทศไทย	ททท.	จึงก�าหนดทิศทาง

การส่งเสริมตลาดการท่องเที่ยว	ประจ�าป�	2561	โดยให้

ความส�าคญักับตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่กลางบนข้ึนไป

และกลุม่เดนิทางคร้ังแรก	(First	Visit)	ทีมี่ศักยภาพทางการตลาดสงู

สอดคล้องกับแนวทางการปรับโครงสร้างตลาดและขยายฐาน

ตลาดของประเทศไทย

เมื่อกล่าวถึง	"ตลาดกลุ่มกลางบนข้ึนไป"	พบข้อมูลจาก

การศึกษาของกองวิจัยการตลาด1	ททท.	ทีส่นบัสนนุสมมติฐาน

ด้านก�าลงัซือ้ของกลุม่เป้าหมายว่ามีความสมัพนัธ์อย่างมนียัส�าคญั

กับระดับรายได้ส่วนตัว	(Personal	Income)	ซึ่งหมายถึงกลุ่ม

เป้าหมายที่มีระดับรายได้ส่วนตัวสูง	มีโอกาสใช้จ่ายระหว่าง

การเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศสงูกว่ากลุม่ทีมี่รายได้ส่วนตัวน้อย

ดงันัน้เพ่ือให้ผลการศึกษาในคร้ังนีส้ามารถตอบสนองเป้าหมาย

หลกัขององค์กร	รวมถึงวตัถุประสงค์การศึกษาได้อย่างสอดคล้อง

การก�าหนด	"คุณลักษณะ"	พื้นฐานส�าคัญของกลุ่มเป้าหมาย

โดยเฉพาะระดบัรายได้ส่วนตวั	ตัง้แต่	40,000	เหรียญสหรัฐต่อป�

ข้ึนไป	(รวมถึงการก�าหนดคณุลักษณะอืน่ๆ	ทีมี่ความสมัพนัธ์กบั

โอกาสการเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ)	จึงมีความส�าคญั

ส�าหรับกลุม่ประเทศเกดิใหม่:	อสิราเอล	โอมาน	และคูเวต	ทีเ่ป็น

เป้าหมายการศึกษาคร้ังนี	้ได้แก่	อสิราเอล	โอมาน	และคเูวตนัน้

แม้มีจ�านวนประชากรไม่มาก	(อสิราเอลประมาณ	8.15	ล้านคน	

โอมานประมาณ	4.41	ล้านคน	และคูเวตประมาณ	4.44	ล้านคน)

แต่หากพจิารณาข้อมูลเบือ้งต้นของกระทรวงการท่องเทีย่วและกฬีา

รวมถึงข้อมูลเชิงลึกอื่นๆ	อันเป็นผลการศึกษาฯ	ที่ผ่านมา

โดยเฉพาะข้อมลูสนบัสนนุเบือ้งต้นจากรายงานผลการศึกษาใน

โครงการส�ารวจข้อมลูเพือ่การวเิคราะห์พฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่ว

เชงิลกึ	ประจ�าป�	2556-2560	ของกลุม่ฐานข้อมูลการตลาด	ททท.	เอง

พบว่า	ศักยภาพในการเติบโตของทั้งสามประเทศนี้	มีแนวโน้ม

ที่ดียิ่ง	โดยเฉพาะพฤติกรรมด้านการใช้จ่ายเฉลี่ยที่สูงของกลุ่ม

กลางบนข้ึนไปจากตลาดดงักล่าว

อย่างไรก็ตาม	ในเบื้องต้นพบความแตกต่างด้านพฤติกรรม

การท่องเที่ยวระหว่างการเยือนประเทศไทยของตลาดทั้งสาม

อยู่บ้าง	เช่น	การกระจายตวัระหว่างการเดนิทางท่องเทีย่วของ

นกัท่องเทีย่วจากอสิราเอล	มเีป้าหมายหลากหลายกว่า	พฤตกิรรม

ระหว่างการท่องเที่ยวแสดงถึงโอกาสที่ได้สัมผัสวัฒนธรรม

วิถีชีวิตชุมชนในประเทศไทยสูงกว่า	ขณะที่นักท่องเที่ยวจาก

โอมาน	และคูเวต	ซึ่งเป้าหมายการท่องเท่ียวส่วนใหญ่ยังคง

กระจุกตัวอยู่ใน	3	พืน้ทีห่ลกั	อนัได้แก่	กรุงเทพฯ	ชลบรีุ	(พทัยา)

และภูเกต็	แต่ก็เหน็แนวโน้มการกระจายตัวไปยังแหล่งท่องเทีย่ว

ที่มีความหลากหลายอื่นๆ	ที่สามารถตอบสนองความต้องการ

นอกจากวตัถุประสงค์หลกัเพือ่การพกัผ่อน	ท่องเทีย่วทางทะเล

และการท่องเที่ยวเชิงการแพทย์เพิ่มมากขึ้น	โดยเฉพาะในกลุ่ม

คนรุ่นใหม่	ซึ่งผลการศึกษาคร้ังนี้จะช่วยขยายความเข้าใจ

"เชิงลึก"	(Insight)	ถึงปัจจัยส�าคัญที่สามารถตอบสนองความ

ต้องการแท้จริง	อนัสามารถสร้างพลงัผลกัดนัให้เกดิการตัดสนิใจ

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของกลุ่มเป้าหมายที่มีความ

แตกต่างในมิติต่างๆ	ของตลาดทั้งสาม	ทั้งความแตกต่างด้าน

ประชากรศาสตร์	(Demographic	Profile)	ด้านจิตวิทยา

(Psychographic	Profile)	รวมถึงความแตกต่างระหว่างกลุ่ม

ทีไ่ด้รับความสนใจพเิศษตามนโยบาย	(Niche	Market)	อนัได้แก่

Sport	Tourism,	Health	and	Wellness,	Honeymoon	and	

Wedding,	Green	Tourism	และกลุ่มที่มีความต้องการเดินทาง

ท่องเทีย่วเชือ่มโยงในภมิูภาคอาเซยีน	(AEC	Connectivity)	ได้อกีด้วย

นอกจากการศึกษาคร้ังนี้จะมุ่งเน้นค้นหาปัจจัยเชิงลึกด้าน

อุปสงค์	(Demand)	ดังกล่าวแล้ว	ยังจะให้ความส�าคัญต่อการ

แสวงหาข้อมูลเชิงลึกด้านอุปทาน	(Supply)	ของประเทศไทย	

ทั้งในมิติของ	Product	Availability,	Product	Theme,	Product	

Development	เพื่อน�ามาใช้ในการสร้างแนวทางการตลาดที่

เหมาะสม	และให้เกิดการตัดสินใจเลือกประเทศไทยเป็นหนึ่ง

ในเป้าหมายการเดินทางท่องเที่ยวล�าดับต้นๆ	ในอนาคต	

อีกทั้งยังจะให้ความส�าคัญกับการแสวงหาข้อค้นพบที่สามารถ

สนองตอบต่อประเดน็ด้านการอนรัุกษ์ต่างๆ	ทีก่องวจัิยการตลาด

ให้ความส�าคัญสูงย่ิง	ทั้งที่เป็นประเด็นการสร้างกระแสความ

ใส่ใจสิ่งแวดล้อมเพื่อชะลอความเสื่อมโทรมของทรัพยากร

ทางการท่องเที่ยว	รวมถึงการสร้างสรรค์เนื้อหา	(Content)	

เพื่อเพิ่มคุณค่าสินค้าท่องเที่ยวไทย	โดยเฉพาะด้านการสัมผัส

วัฒนธรรมชุมชน	(Local	Experience)	และส่งเสริมภาพลักษณ์

การเป็นแหล่งท่องเที่ยวยอดนิยม	(Preferred	Destination)	

อย่างย่ังยืน
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2. วัตถุประสงคการศึกษา

ตามข้อก�าหนดการศึกษา	(Term	of	Reference)	โครงการ

ศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่

:	อิสราเอล	โอมาน	และคูเวต	ได้ก�าหนดให้วัตถุประสงค์

ครอบคลมุประเด็นดังต่อไปนี้

1.	ประมาณการจ�านวนนักท่องเที่ยวกลุ ่มตลาดระดับ

กลางบนข้ึนไป	แบ่งกลุ ่มเป้าหมายศักยภาพทางการตลาด

รวมทั้งศึกษาพื้นที่ที่มีศักยภาพในการส่งออกนักท่องเที่ยว

กลุ่มเป้าหมายจากตลาดอิสราเอล	โอมาน	และคูเวต

2.	ศึกษารูปแบบพฤติกรรม	ปัจจัยด้านจิตวิทยาความ

ต้องการเชิงลึก	(Insight)	ด้านการเดินทางท่องเที่ยวของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มตลาดระดับกลางบนข้ึนไป	รวมทั้งสินค้า

และบริการทางการท่องเที่ยวที่สามารถตอบสนองความ

ต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มข้างต้นได้

3. ประเด็นการศึกษา 

ตามข้อก�าหนดการศึกษา	(Term	of	Reference)	ได้ก�าหนด

ขอบเขตหรือประเด็นหลักส�าหรับการศึกษาคร้ังนี้	โดยคาดว่า

จะได้รับผลการศึกษาในประเด็นต่างๆ	(เป็นอย่างน้อย)	ดังนี้

(1) ด�านอุปสงค์ (Demand) 

1.	การศึกษาปัจจัยทางด้านกายภาพ	เศรษฐกิจ	สังคม

และการเมือง	เพือ่ระบพุืน้ทีท่ีมี่ศักยภาพในการส่งออกนกัท่องเทีย่ว

กลุม่กลางบนขึน้ไปจากประเทศอสิราเอล	โอมาน	และคูเวต

2.	ประมาณการขนาดตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย	

ศึกษาลักษณะเฉพาะ	พฤติกรรม	ความต้องการเชิงลึก

(Insight)	ทางการท่องเที่ยว	และรูปแบบการใช้จ ่ายเงิน

ของนักท่องเที่ยวดังกล่าวในการเดินทาง	ประชากรศาสตร์

(Demographic	Segmentat ion)	ลักษณะทางจิตวิทยา	

(Psychographic	Segmentat ion)	และกลุ ่มความสนใจ

เฉพาะ	(Niche	Market	Segmentation)	ได้แก่	กลุ ่ม	Sport

Tourism,	Health	and	Wellness,	Honeymoon	and	Wedding,	

Green	Tourism	และ	AEC	Connectivity	โดยแยกวิเคราะห์

นักท่องเที่ยวที่เดินทางโดยวัตถุประสงค์หลักตามความสนใจ

เฉพาะข้างต้น	และนักท่องเที่ยวที่เดินทางเพื่อพักผ่อนเป็น

หลักแต่มีวัตถุประสงค์รองทางการท่องเที่ยวตามความ

สนใจเฉพาะ

โดยการศึกษาจะต้องสามารถเปรียบเทียบหรือเชื่อมโยง

กับการแบ ่ งกลุ ่ ม เป ้ าหมายในการ ศึกษาของ	ททท.	

ก ่อนหน้านี้ 	ได ้แก ่	โครงการศึกษาตลาดนักท ่องเที่ยว

ต ่างประเทศกลุ ่มคุณภาพสูงตลาดอาเซียน	(ป �	2556)

ตลาดจีน	อินเดีย	รัสเซีย	(ป�	2557)	ตลาดภูมิภาคอเมริกา	

(ป�	2558)	ตลาดญ่ีปุ ่น	สหราชอาณาจักร	และออสเตรเลีย	

(ป�	2559)	ตลาดเยอรมนี	ฝร่ังเศส	และสวีเดน	(ป�	2560)	

และโครงการ ศึกษาตลาดนักท ่อง เ ท่ียวต ่ างประ เทศ

กลุ ่ มประ เทศเกิ ด ใหม ่ : 	 เช็ ก 	 โปแลนด ์ 	และฮั งกา รี	

(ป �	2560)

3.	การวิเคราะห์นักท่องเที่ยวเพื่ออธิบายลักษณะเฉพาะ

ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปจากกลุม่ประเทศเกิดใหม่

4.	ศึกษาวิเคราะห์ปัจจัยหรือองค์ประกอบอื่นๆ	ที่ส่งผล

ต่อความต้องการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ	(Outbound)

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายแต่ละประเทศ	เช่น	โครงสร้าง

พื้นฐานด้านการท่องเที่ยว	สิ่งอ�านวยความสะดวกที่เชื่อมโยง

กบัการเดนิทางท่องเทีย่ว	เส้นทางบนิ	และการเข้าถึง	(Accessibility)

แหล่งท่องเที่ยว	ปัจจัยที่ใช้พิจารณาเลือกสถานที่ท่องเที่ยว

ตลอดจนวิเคราะห์ประเทศคู่แข่งที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับ

ประเทศไทยในประเด็นที่เกี่ยวข้อง

ปจจัยดานกายภาพ
(ภูมิหลังดาน

ประชากรศาสตร)

Insight

กําหนดความตองการ
ระหวางการทองเที่ยว

ตางประเทศ

Demand

ปจจัยทางดานจิตวิทยา

ทัศนคติภาพลักษณ 
ดานการทองเที่ยวของ
ประเทศไทย และคูแขง

ทัศนคติ/พฤติกรรม
ระหวางทองเที่ยว

ตางประเทศ

2. วัตถุประสงคการศึกษา
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(2) ด�านอุปทาน (Supply) 

ศึกษาสินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวที่สามารถ

ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ ่มเป้าหมาย

โดยต้องแสดงความเชื่อมโยงระหว่าง	Insight	ของนักท่องเที่ยว

กลุ่มเป้าหมาย	มุมมองของสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว

ที่ต้องการน�าเสนอ	แนวคิดสินค้าเสนอขาย	(Product	Theme)

องค ์ประกอบเบื้องต ้นของสินค ้า	(Product	Attr ibutes)

และตัวอย่างของสินค้าและกิจกรรม

ทั้งนี้	การศึกษาด้านอุปทาน	(Supply)	ของสินค้าและ

บริการด้านการท่องเทีย่ว	จะค�านงึถึงความสมัพนัธ์อย่างรอบด้าน

และให้ครอบคลุมมิติที่เกี่ยวข้องมากที่สุด	โดยพิจารณาจาก

o	 ข้อมูลพฤติกรรมและความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย

ทีไ่ด้จากผลการศึกษาในประเทศกลุม่เป้าหมายโดยตรง	(In-market)

o	 ข้อมูลพฤติกรรมและความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย

ที่ ได ้จากนักท ่องเที่ยวของประเทศกลุ ่มเป ้าหมายที่ ได ้

เดินทางมาประเทศไทยแล้ว

o	 สนิค้าและบริการที	่ททท.	เหน็ความส�าคญัและต้องการ

สนับสนุนเชิงนโยบาย	(ถ้ามี)
หมายเหต:ุ	รายละเอยีดแนวทางการศึกษา	และแนวทางการวเิคราะห์	เพือ่ให้ครอบคลมุ

ในทุกมิติตามประเด็นการศึกษา	ทั้งด้านอุปสงค์และอุปทาน	ได้สรุปแสดงไว้ในข้อ	8

หัวข ้อแผนการวิ เคราะห์ข ้อมูลเพื่อตอบโจทย์ที่ก�าหนดไว ้ใน	“ประเด็นการศึกษา”

อย่างเป็นระบบ	และให้มีประสิทธิภาพสูงสุด

ผลการศึกษาวิจัยด ้านการตลาด	(Market	In-depth

R e s e a r c h ) 	 ส� า ห รั บก� า หนดกล ยุท ธ ์ ส ่ ง เ ส ริ มตล าด

นั กท ่ อ ง เ ที่ ย ว กลุ ่ ม ตล าดกลา งบน ข้ึ น ไปจ ากตลาด

อิสราเอล	โอมาน	และคูเวตได้อย่างแม่นย�าสอดคล้อง

กับแนวโน ้มตลาด	พฤติกรรมความต ้องการ เชิ งลึ ก	

(Insight)	และพื้นที่ส ่งออกนักท่องเที่ยวกลุ ่มเป ้าหมาย	

โดยรายงานฉบั บสมบู รณ ์ จะแบ ่ งออก เป ็ น 	3 	ส ่ วน	

แ ย ก เ นื้ อ ห า ต า มผลก า ร ศึ ก ษ า ข อ ง แ ต ่ ล ะ ป ร ะ เ ท ศ	

ซึ่งประกอบด้วย

ส่วนที่ 1 : ข�อมูลจากการวิจัยเอกสาร

ข้อมูลพื้นฐานด้านกายภาพ	เศรษฐกิจ	สังคม	การเมือง	

และประชากรศาสตร์จากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ

4. ผลทีค่าดวาจะไดรับ  

สินคา/บริการทองเที่ยวที่
สามารถตอบสนอง

ความตองการ

SupplyDemand

ความตองการระหวางการ
ทองเที่ยวตางประเทศ

ส่วนที่ 2 : ข�อมูลจากการวิจัยเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพ

1.	 ประมาณการจ�านวนนักท่องเที่ยว	จ�าแนกตามกลุ่ม

เป้าหมายและพื้นที่ที่มีศักยภาพ	

2.	 พฤติกรรม	ความต้องการเชงิลกึ	(Insight)	และรูปแบบ

การใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ	ตลอดจน

ปัจจัยที่ใช้พิจารณาเลือกสถานที่ท่องเที่ยวของกลุ่มเป้าหมาย

โดยพิจารณาทั้งในภาพรวมในแต่ละประเทศ	และจ�าแนก

รายละเอียดในมิติต่างๆ	ที่น่าสนใจ	ดังต่อไปนี้

o	 คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์	(Demographic	

Segmentation)

o	 คุณลักษณะทางจิตวิทยา	(Psychographic	

Segmentation)

o	 กลุ่มความสนใจเฉพาะ	(Niche	Market	Segmentation)

ซึ่งประกอบด้วย	Sport	Tourism,	Health	and	Wellness,

Honeymoon	and	Wedding,	Green	Tourism	และ	AEC

Connectivity

3.	 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการเดินทางท่องเที่ยว

ต่างประเทศของกลุ่มเป้าหมาย	อาทิ	โครงสร้างพื้นฐานด้าน

การท่องเทีย่ว	สิง่อ�านวยความสะดวกทีเ่ชือ่มโยงกับการเดนิทาง

ท่องเที่ยว	เส้นทางการบิน	และการเข้าถึง	(Accessibility)

แหล่งท่องเที่ยว	เป็นต้น
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ส่วนที่ 3 : บทวิเคราะห์

1.	 การวิเคราะห์ประเทศคู่แข่งที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับ 

ประเทศไทยในประเด็นที่น่าสนใจ

o	 เปรียบเทียบระหว่างประเทศไทยกับประเทศคู่แข่งที ่

มีระยะเดินทางไกล	

o	 เปรียบเทียบระหว่างประเทศไทยกับประเทศคู่แข่งที ่

มีระยะเดินทางใกล้เคียงกัน	

2.	 สนิค้าและบริการทางการท่องเทีย่วทีส่ามารถตอบสนอง 

ต่อกลุม่เป้าหมาย	ซึง่แสดงความเชือ่มโยงระหว่าง	Insight	ของ 

นักท่องเที่ยวกลุ ่มเป้าหมาย	มุมมองของสินค้าและบริการ 

ทางการท่องเที่ยวที่ต้องการน�าเสนอ	แนวคิดสินค้าเสนอขาย 

(Product	Theme)	องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า	(Product 

Attributes)	และตัวอย่างของสินค้าและกิจกรรม

3.	 โอกาสทางการตลาดของประเทศไทยต่อกลุ่มเป้าหมาย 

ซึ่งเป็นผลการศึกษาความเชื่อมโยงระหว่างความต้องการ 

ของนักท่องเที่ยว	(Demand	Side)	และสินค้าและบริการด้าน 

การท่องเที่ยวในประเทศไทย	(Supply	Side)

4.	 บทวิเคราะห์เปรียบเทียบเชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมายที ่

ททท.	ให้ความสนใจและมีการศึกษาแล้วก่อนหน้านี้	ได้แก่	

o	 ตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มอาเซียน	

o	 ตลาดนักท่องเที่ยวศักยภาพสูง:	จีน	อินเดีย	รัสเซีย

o	 ตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่คุณภาพสงู:	ภูมิภาค 

อเมริกา

o	 ตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่คณุภาพสงู:	ญ่ีปุน่ 

สหราชอาณาจักร	และออสเตรเลีย

o	 ตลาดนกัท่องเทีย่วต่างประเทศกลุม่คุณภาพสงู:	เยอรมน ี

ฝร่ังเศส	และสวีเดน	

o	 ตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่: 

เช็ก	โปแลนด์	และฮังการี
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5. วิธีการวิจัย

. วิธีการที ่1 การวิจัยเอกสาร (Document Research)

เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข ้อมูล	ให ้สามารถแสดงผลการศึกษาตามขอบเขต

การศึกษาได ้อย ่างครบถ ้วน	และสามารถขยายผลการศึกษาเชิงลึกได ้ตามความต้องการ

อย ่างจ�าเพาะเจาะจงของนักการตลาดของ	ททท.	ได ้อย ่างครอบคลุมนั้น	จ�าเป ็นต ้องใช ้

วิ ธีการวิ จัยหลากหลายรูปแบบ	ซึ่ งค ร้ังนี้ 	บ ริษัท	อินทัช	 รี เสิ ร ์ชฯ	และพันธมิตรขอเสนอ

แนวทางการวิ จัยเป ็น	3	วิ ธีการ	ได ้แก ่

เป็นการค้นคว้า	ศึกษาข้อมูลทุติยภูมิจากรายงานสถิติ

เอกสารสิง่พมิพ์ทางวชิาการ	ข้อมูลในเวบ็ไซต์	โดยหาแหล่งข้อมลู

ทั้งจากในประเทศไทยและจากต่างประเทศ	เพ่ือให้สามารถ

น�ามาใช้เป็นข้อมลูพืน้ฐานส�าหรับการวเิคราะห์ร่วมกบัผลการศึกษา

ในส่วนอื่นๆ	โดยแจกแจงรายละเอียดการศึกษาจ�าแนกตาม

รูปแบบเอกสารได้ดังนี้

1)	 เอกสารสิ่งพิมพ์/เอกสารดิจิทัลที่เผยแพร่/จ�าหน่าย

โดยหน่วยงานวิชาการ	หรือองค์กรภาครัฐ	หรือหน่วยงาน

ด้านการท่องเที่ยว	องค์กรด้านการท่องเที่ยวนานาชาติรวมถึง

เอกสารด้านสังคม	เศรษฐศาสตร์	และการเมือง	ที่ตีพิมพ์

หรือเผยแพร่/จ�าหน่าย	ในรูปแบบดจิิทลั	โดยแหล่งข้อมูลด้านสถิติ

หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง	เช่น

-	 The	World	Development	Indicators	database	ของ

World	Bank	

-	 Yearbook	of	Tourism	Statistics	2017	Edition	ของ	

UNWTO	Annual	Report	on	Tourism	Statistics	ของหน่วยงาน

หลักด้านการท่องเที่ยว	หรือด้านเศรษฐกิจเป็นผลทางตรงและ

ทางอ้อมต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของประเทศเป้าหมาย	เช่น	

The	Public	Authority	for	Civil	Information	(Kuwait)	

2)	 หนงัสอื/สิง่พมิพ์ทีเ่กีย่วข้องกบัองค์ความรู้	และการแข่งขัน

ในอตุสาหกรรมท่องเทีย่วนานาชาติ	ทีม่คีวามทนัสมยั	ตีพมิพ์ล่าสดุ

ไม่เกนิ	3	ป�	เช่น	The	World	Travel	&	Tourism	Council	(WTTC),	Journal

of	Travel	&	Tourism	Marketing,	Journal	of	Hospitality	and	Tourism

Management	เป็นต้น

3)	 เอกสาร/สิง่พมิพ์เอกสารดจิิทลัทีเ่ผยแพร่/จ�าหน่ายโดย

Travel	Agency/Tour	Operator/Tourism	or	Travel	Association	

รวมถึงข่าวสารข้อมูลจาก	Facebook	Instagram	ตลอดจน	

Travel	loggers	ทีช่าวอสิราเอล	คเูวต	และโอมาน	ให้ความสนใจ

ติดตามเป็นจ�านวนมาก

4 )	 ข้อมูลจากแหล่งอืน่ทีม่คีวามเกีย่วข้องกบัอตุสาหกรรม

ท่องเทีย่วในประเทศเป้าหมาย	เช่น	ฐานข้อมลูของ	World	Bank	

(databank.worldbank.org)	กระทรวงพาณิชย์	กระทรวง

การต่างประเทศ	และข้อมลูงานวจัิยทีเ่กีย่วของของ	ททท.	เป็นต้น
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. วิธีการที ่2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)

เพื่ อ ให ้ ส ามารถน� า ข ้ อมู ลที่ ไ ด ้ จ ากการ ศึกษามา

วิ เคราะห ์ด ้ วยกระบวนการทางสถิติอย ่ าง เป ็นระบบ

ทั้ ง ยั งสามารถหาสัดส ่ วน เป รียบ เที ยบ	 เพื่ อค� านวณ

ป ริมาณกลุ ่ ม นั กท ่ อ ง เที่ ย ว เป ้ าหมาย ในแต ่ ล ะพื้ นที่

(ร ่วมกับข ้อมูลพื้นฐานจากการศึกษาเอกสาร)	รวมถึง

การก�าหนดเงื่อนไขของตัวแปร	หรือค้นหาความสัมพันธ์

ของกลุ่มตัวแปรอื่นๆ	ตามหลักการทางสถิติ	มีแหล่งข้อมูล

ที่ ส ามารถน� ามาอ ้ า งอิ ง เพื่ อ ให ้ เ กิ ดความน ่ า เ ชื่ อ ถื อ

ทางวิชาการ	ท�าให ้สามารถน�าไปใช ้ เป ็นแหล ่งข ้อมูล

ได ้อย ่ างส� าคัญในอนาคต	จึง เสนอวิ ธีการ เก็บข ้อมูล

เ ชิ ง ป ริ ม าณ	โดย ใช ้ วิ ธี ก า รส� า ร วจแพ เนลออน ไลน ์

(Panel	Onl ine	Survey)	ในพื้นที่ของประเทศเป ้าหมาย

(In-Market	Survey)	ทั้งหมด	(เหตุผลส�าหรับการเสนอ

วิ ธีการเก็บข ้อมูลเชิงปริมาณโดยใช ้	Pane l	On l ine	ได ้

น�าเสนอไว้ในหัวข้อที่	6.การเก็บข้อมูลโดย	Panel	Online

Survey)

โดยมีรายละเอียดในส่วนที่เกี่ยวข้องกับแผนการเก็บข้อมูล

เชิงปริมาณ	ดังนี้	

1.	 คุณลักษณะหน่วยตัวอย่าง

2.	 การก�าหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง	

3.	 วิธีการสุ่มเลือกหน่วยตัวอย่าง	และพื้นที่การศึกษา

รายประเทศ

4.	 การก�าหนดกรอบการควบคุมคุณภาพของชุดค�าถาม

และค�าตอบ

5.	 แผนการบริหารความเสี่ยง	กรณีไม ่สามารถหา

หน่วยตัวอย่างที่ผ่านการคัดกรอง	(มีเศรษฐฐานะในระดับ

กลางบนข้ึนไป	ทัง้ยังต้องเคยเดนิทางต่างประเทศอย่างน้อย	1

คร้ังในช่วง	5	ป�ที่ผ่านมา)	ได้ครบภายในช่วงเวลาที่ก�าหนด
(หมายเหตุ:	เพื่อให้เกิดความต่อเนื่อง	และเพื่อให้เกิดความเข้าใจถึงวิธีการ

วิจัยที่น�าเสนอโดยครบถ้วนทั้ง	3	รูปแบบ	ในส่วนนี้จึงขอน�าเสนอสรุปแผนการ
วิจัยเชิงปริมาณทั้งหมดไปก่อน	ส่วนข้อมูลพื้นฐานที่ใช้ในการพิจารณาก�าหนด
ขนาดหน่วยตัวอย่าง	การเลือกพื้นที่เมืองในแต่ละประเทศ	ข้อมูลทางวิชาการ
สถิติที่ใช้ประกอบการพิจารณา	จะน�าเสนอในส่วนถัดไป)
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(1) คุณลักษณะของหน่วยตัวอย่าง

�	 อายุตั้งแต่	18	ป�ข้ึนไป	

�	 ต้องมถ่ิีนพ�านกั	และต้องเป็นประชากรในทะเบยีนราษฎร์

ของประเทศนั้นๆ

�	 ต้องเคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ	ในช่วง	5	ป�	

ทีผ่่านมาอย่างน้อย	1	คร้ัง

�	 มีเศรษฐฐานะระดับกลางบนข้ึนไป	(ตามข้อ

ก�าหนดการศึกษาได้ระบุให้กลุ่มเป้าหมายเศรษฐฐานะ

ระดับกลางบนข้ึนไป	มีรายได้ส่วนตัวตั้งแต่	40,000	

เหรียญสหรัฐต่อป�ข้ึนไป)

(2) การกําหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง (Sample Size)

วิธีการสุ่ม (Sampling Method) และพื้นที่สุ่มสํารวจ

(Sampling Area)

	 การศึกษาคร้ังนี	้ได้ก�าหนดปัจจัยเบือ้งต้นในการพจิารณา

จ�านวนหน่วยตัวอย่างรายประเทศพื้นที่การเก็บข้อมูล	และ

จ�านวนหน่วยตัวอย่างรายพ้ืนที่	โดยใช้ปัจจัยเบื้องต้นใน

การพิจารณา	3	ประการ	ได้แก่

	 -	จ�านวนประชากรกลุ่มเป้าหมาย	ที่มีอายุตั้งแต่	

18	ป�ข้ึนไป

	 -	รายได้เฉลี่ยของประชากรในเขต/พื้นที่เมืองนั้นๆ

	 -	รวมถึงขอพิจารณาลักษณะทางภูมิศาสตร์	

ที่เกี่ยวข้องกับภาพรวมทางเศรษฐกิจของประเทศ	

	 ทั้งนี้ยังคงยึดถือวิธีการกฎเกณฑ์การค�านวณขนาด

หน่วยตัวอย ่าง	ด ้วยวิ ธีการมาตรฐานของ	Yamane

(ตรวจสอบร่วมกับการใช้ตาราง	Krejcei	&	Morgan**)
หมายเหต:ุ	การสุม่แบบนีจ้ะมคีวามเหมาะสมกบังานวจัิยทีส่นใจความแตกต่าง

ของลักษณะประชากรในระหว่างกลุ ่มย่อย	อย่างไรก็ตามการค�านวณ

ภาพรวมยังเป็นไปได้ตามปกติ	โดยใช้การถ่วงน�้าหนัก

สูตร Yamane

    โดย		n	=	ขนาดหน่วยตัวอย่าง

	 	 		N	=	จ�านวนประชากรที่ทราบค่า

	 	 		e	=	ค่าความคลาดเคลื่อนที่จะยอมรับได้

	 	 		(allowable	error)	เท่ากับ	0.05
(หมายเหตุ	การค�านวณโดยใช้สูตรการค�านวณอื่นๆ	เช่น	Cochran	หรือ

Krejcei	&	Morgan		ส�าหรับกลุ่มประชากรจ�านวนจ�ากัด	ให้ผลใกล้เคียงกัน)

n= N

1+	Ne2

ที่มา:	Yamane,	Taro.	1967.	Statistics,	An	Introductory	Analysis,	2nd	Ed.,	New	York:	Harper

and	Row.	สืบค้นเมื่อ	27	กุมภาพันธ์	2559

**	http://opep.uprrp.edu/prevopa/InvInsDocs/KrejcieandMorgan.pdf	สืบค้นเม่ือ	27

กุมภาพันธ์	2559

ส่วนในกระบวนการสุ่มเลือกหน่วยตัวอย่างนั้น	บริษัทฯ

เสนอใช้วิธี	"Stratified	Random	Sampling"	ด้วยการก�าหนด

ชั้นระดับภูมิภาค	แล้วสุ่มรายชื่อหน่วยตัวอย่างใน	Panel	ที่

อาศัยในเมืองใหญ่ก่อน	(และเฉพาะหน่วยตัวอย่างที่ผ่านการ

คดักรองตามคณุสมบติั	ในหัวข้อวธีิการท่ี	2	การวจัิยเชงิปริมาณ	

(1)	คุณลักษณะของหน่วยตััวอย่าง	เท่านั้น	จึงจะถูกนับเป็น

หน่วยตัวอย่างจริง	ส่วนกลุม่ทีไ่ม่ผ่านการกรอง	จะถูกนบัรวมไว้

เพื่อใช้ประเมินสัดส่วนที่เก่ียวข้องในภายหลัง)

อย่างไรก็ตาม	เนื่องจากบริษัทฯ	ตระหนักดีว่า	ททท.	มี

ข้อจ�ากัดด้านงบประมาณในการด�าเนินการแผนการตลาดใน

พืน้ทีเ่ป้าหมาย	หากต้องบริหารจัดการภายใต้ภาพรวมทัง้ประเทศ

หรือต้องใช้สื่อที่มีค่าใช้จ่ายสูง	หรือมีอัตราเสี่ยงในการด�าเนิน

งานสูง	ดังนั้นการศึกษาครั้งนี้จึงให้ความส�าคัญสูงสุดต่อพื้นที่/

เมอืงเป้าหมาย	เช่น	เมืองทีต่ัง้ส�านกังาน	ททท.	เมอืงทีต้ั่งส�านกังาน

พันธมิตร/ตัวแทน	เป็นต้น	ส่วนเมืองส�าคัญอื่นๆ	จะถูกจัด

ล�าดบัความส�าคญัลดหลัน่กนัลงมาตามความเป็นเมืองศูนย์กลาง

ทางเศรษฐกจิของประเทศนัน้ๆ	เพือ่ให้ฐานข้อมูลของการศึกษา

คร้ังนี้สามารถให้ผลการวิเคราะห์เชิงลึกต่อนักการตลาด	หรือ

ผู้เกีย่วข้องของ	ททท.	ในการวางแผนกลยุทธ์ในพืน้ทีไ่ด้อย่างแท้จริง

จึงก�าหนดแนวทางการประเมินขนาดหน่วยตัวอย่างโดยใช้

หลักการทางสถิติอย่างเหมาะสม	เพื่อให้การศึกษาสามารถ

ด�าเนนิการได้จริงในช่วงเวลาทีก่�าหนด	ออกเป็น	4	รูปแบบดงันี้
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ประเภทพื้นที่/ภูมิภาค เงื่อนไขทางสถิติที่ใช้ในการก�าหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง

รูปแบบที่ 1 
พื้นที่ความส�าคัญสูง ได้แก� พื้นที่เศรษฐกิจหลัก หรือ

พื้นที่อันเป�นที่ตั้งของ ส�านักงาน ททท. ในประเทศนั้นๆ

- จ�านวนประชากรที่อยู�ใน Sampling Frame (ตามข้อมูลจริง)

- ระดับความเชื่อมั่น (Confidence Level) ร้อยละ 95

- กลุ�มตัวอย�างมีความเป�นวิวิธพันธ์ (Heterogeneous) สูงสุด p=0.5

- ค�าความผิดพลาดจากการสุ�มที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ให้ไว้น้อยมาก 

หรือต้องน้อยกว�าร้อยละ 5 (e<0.05) 

รูปแบบที่ 2 
พื้นที่ส�าคัญ ได้แก� พื้นที่เมืองใหญ�อื่นๆ ในแต�ละรัฐ หรือ

เขตการปกครอง ท่ีมีจ�านวนประชากรมาก ความหนาแน�น

ของประชากรสูง มคี�าเฉล่ียรายได้ต�อหวัประชากรสูง หรือมี

ความหนาแน�นของกลุ�มเป�าหมายระดับกลางบน สูง

- จ�านวนประชากรที่อยู�ใน Sampling Frame (ตามข้อมูลจริง)

- ระดับความเชื่อมั่น (Confidence Level) ร้อยละ 95

- กลุ�มตัวอย�างมีความเป�นวิวิธพันธ์ (Heterogeneous) สูงสุด p=0.5

- ค�าความผิดพลาดจากการสุ�มที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ให้น้อย หรือต้องน้อยกว�า

ร้อยละ 6 (e<0.06) 

รูปแบบที่ 3 
พืน้ท่ีรอง ได้แก� พืน้ทีเ่มืองใหญ�ของรัฐ หรือเขตการปกครอง

น้ันๆ ท่ีมจี�านวนประชากรไม�มาก หรือมีความหนาแน�นของ

ประชากรไม�มาก หรือมีค�าเฉลี่ยรายได้ต�อหัวประชากร

ไม�สูง หรือมีความหนาแน�นของกลุ�มเป�าหมายระดับ

กลางบนอยู�ไม�มาก 

- จ�านวนประชากรที่อยู�ใน Sampling Frame (ตามข้อมูลจริง)

- ระดับความเชื่อมั่น (Confidence Level) ร้อยละ 95

- กลุ�มตัวอย�างมีความเป�นวิวิธพันธ์ (Heterogeneous) สูงสุด p=0.5

- ค�าความผิดพลาดจากการสุ�มที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ให้น้อย หรือต้องน้อยกว�า

ร้อยละ 7 (e<0.07)

รูปแบบที่ 4 
พื้นที่รอง ได้แก� พื้นที่เมืองใหญ�ของรัฐเล็ก หรือยังมี

ความเจริญไม�เท�ากับพื้นที่หลักอื่นๆ พิจารณาจากทั้ง

จ�านวนประชากรมีไม�มาก หรือมีความหนาแน�นของ

ประชากรไม�มาก และมีค�าเฉลี่ยรายได้ต�อหัวประชากร

ไม�สูง หรือยังมีความส�าคัญในแผนการตลาดไม�มาก

ในขณะน้ี เพราะพืน้ทีห่�างไกล เป�นเมอืงเล็ก และอยู�ไกล

กันมาก

- จ�านวนประชากรที่อยู�ใน Sampling Frame (ตามข้อมูลจริง)

- ระดับความเชื่อมั่น (Confidence Level) ร้อยละ 95

- กลุ�มตัวอย�างมีความเป�นวิวิธพันธ์ (Heterogeneous) สูงสุด p=0.5

- ค�าความผิดพลาดจากการสุ�มที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ให้น้อย หรือต้องน้อยกว�า

ร้อยละ 10 (e<0.10) 

ตารางแสดงเงือ่นไขทางสถิติทีใ่ชในการกําหนดขนาดหนวยตัวอยาง
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จากแนวทางดังกลาว สามารถคํานวณ หรือออกแบบพื้นทีเ่มืองสุมเลือกไดดังนี้ 
ประเทศคูเวต

*	เนื่องจากค่าเฉลี่ยรายได้รายเมืองของคูเวตไม่สามารถหาข้อมูลที่น่าเชื่อถือส�าหรับการอ้างอิงได้โดยตรง	จึงได้ท�าการประมาณการรายจ่ายเฉลี่ยต่อเดือน

ของแต่ละเมืองที่ประเมินจาก	https://www.numbeo.com/cost-of-living	รวมถึงการตรวจสอบผลการวิเคราะห์ทางอ้อมดังกล่าวกับที่ปรึกษาซึ่งเป็นผู้เชี่ยวชาญ

กลุ่มประเทศในตะวันออกกลาง	เพื่อคาดการณ์โอกาสพบกลุ่มเป้าหมาย	ที่มีรายได้ส่วนตัวตั้งแต่	40,000	เหรียญสหรัฐต่อป�	(Before	Tax)	โดยน�ามาพิจารณา

ร่วมกับข้อมูลจ�านวนกลุ่มเป้าหมายที่อายุตั้งแต่	18	ป�ข้ึนไป	เช่นเดียวกับวิธีการของประเทศอิสราเอล	และโอมาน	โดยสามารถจ�าแนกโอกาสการพบกลุ่มเป้า

หมายในประเทศคูเวตได้เป็น	4	ระดับดังนี้

-	 A	หมายถึง	ทั้งจ�านวนประชากรกลุ่มเป้าหมาย	และข้อมูลรายได้เฉลี่ยของประชากรในพื้นที่นั้นๆ	มีค่าตั้งแต่ระดับ	75th	Percentile	ของประชากรใน

เมืองใหญ่ทั้งหมดข้ึนไป	หรือกล่าวได้ว่ามีโอกาสพบกลุ่มเป้าหมายระดับกลางบนได้สูง

-	 B	หมายถึง	จ�านวนประชากรกลุ่มเป้าหมาย	หรือข้อมูลรายได้เฉลี่ยของประชากรในพื้นที่นั้นๆ	มีค่าตั้งแต่ระดับ	50th	Percentile	ของประชากรใน

เมืองใหญ่ทั้งหมด	หรือกล่าวได้ว่ามีโอกาสพบกลุ่มเป้าหมายระดับกลางบนได้ปานกลาง

-	 C	หมายถึง	จ�านวนประชากรกลุ่มเป้าหมาย	หรือข้อมูลรายได้เฉลี่ยของประชากรในพื้นที่นั้นๆ	น้อยกว่าระดับ	50th	Percentile	ของประชากรใน

เมืองใหญ่ทั้งหมด	เพียงอย่างใดอย่างหนึ่งหรือกล่าวได้ว่ามีโอกาสพบกลุ่มเป้าหมายระดับกลางบนได้น้อย

-	 D	หมายถึง	จ�านวนประชากรกลุ่มเป้าหมาย	และข้อมูลรายได้เฉลี่ยของประชากรในพื้นที่นั้นๆ	น้อยกว่าระดับ	50th	Percentile	ของประชากรใน

เมืองใหญ่ทั้งหมด	หรือกล่าวได้ว่ามีโอกาสพบกลุ่มเป้าหมายระดับกลางบนได้น้อยมาก

***	รายละเอียดเงื่อนไขทางสถิติที่ใช้ในการก�าหนดขนาดหน่วยตัวอย่าง	ในตารางแสดงเงื่อนไขทางสถิติที่ใช้ในการก�าหนดขนาดหน่วยตัวอย่างในหัวข้อที่	5.	

วิธีการวิจัย	วิธีการที่	2	การวิจัยเชิงปริมาณ	(Quantitative	Research)

สรุปขนาดหน ่วยตัวอย ่างในการวิ จัยเชิงปริมาณใน

โครงการฯ	ด้วยวิธี	Panel	Online	Survey	คูเวตเป็นจ�านวน	

1 ,600	คน	โดยกระจายตัวครอบคลุม เมืองใหญ ่ของ

ทุก ภูมิภาค/ รัฐ/ เขตการปกครองของแต ่ละประ เทศ

อย ่างครบถ ้วน	(แต ่ละหน ่วยพื้นที่ที่ ใช ้ เป ็นต ้นแบบใน

การกระจายหน ่วยตั วอย ่ าง	ล ้ วน มีข ้อ มูลทางการที่

น ่ า เชื่ อ ถือใช ้ เป ็ นฐานในการค� านวณอย ่ างครบถ ้ วน

เพื่อที่จะน�ามาใช้ประกอบการประมาณการ	“กลุ่มเป้าหมาย”

ในคุณลักษณะต ่างๆ	ตามที่ ก� าหนดไว ้ ในข ้อก� าหนด

การศึกษาได้อย่างเป็นระบบ)

ซึ่ งการด� า เนินการเ ก็บหน ่วยตัวอย ่างในพื้ นที่ ด ้ วย

วิ ธี ก า ร ที่ ก� า ห น ด 	 ใ น ช ่ ว ง ร ะ ห ว ่ า ง ร ะ ห ว ่ า ง เ ดื อ น

พฤษภาคมถึงเดือนกรกฎาคม	เป ็นไปด ้วยดี	สามารถ

เก็บหน่วยตัวอย่างในภาพรวมได้ตามเป้าหมายที่วางไว้

( เป ็นจ� านวน	1 ,600	ราย)	ทั้ ง ยั งมีการกระจายตัวไป

ตามภูมิภาค	และเมืองส�าคัญอย ่างครบถ ้วน	โดยได ้

น�าเสนอรายละเอียดส ่วนนี้ ในข้อที่	7.ผลการเก็บหน่วย

ตัวอย่าง

เขต (Governorates)
จ�านวน

ประชากร 
(2559)

จ�านวน
ประชากรอายุ
ตั้งแต่ 18 ป�ขึ้น

ไป (2559)

ตัวอย่าง
เมืองส�าคัญ

การคาดการณ์
โอกาสพบกลุ่ม

เป�าหมาย*

ข้อเสนอ
ขนาดหน่วย

ตัวอย่างในเขต
ปกครอง

เงื่อนไขทางสถิติที่ใช้
ในการก�าหนดขนาด
หน่วยตัวอย่าง**

Al Farwaniya 1,169,312 938,335 Farwaniya B 300 รูปแบบที่ 2

Al Ahmadi 959,009 752,089 Ahmadi A 400 รูปแบบที่ 1

Hawalli 939,792 710,749 Hawalli B 300 รูปแบบที่ 2

Al Asimah 568,567 450,012 Kuwait City A 400 รูปแบบที่ 1

Al Jahra 540,910 381,903 Jahra D 100 รูปแบบที่ 4

Mubarak Al Kabeer 254,999 186,462
Mubarak Al 

Kabeer
D 100 รูปแบบที่ 4

รวมจ�านวนหน�วยตัวอย�าง 1,600

จากแนวทางดังกลาว สามารถคํานวณ หรือออกแบบพื้นทีเ่มืองสุมเลือกไดดังนี้ 
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. วิธีการที ่3 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)

(1) รูปแบบที่ 1 การจัดสนทนากลุ ่ม (Focus Group)

เนื่องจากในช่วงเวลาต่อจากนี้ไป	จะเป็นช่วงเวลาแห่ง

การเปลี่ยนผ ่านไปสู ่การใช ้แนวทางการตลาดสมัยใหม่

ในองค์กร	ททท.	อย่างแพร่หลายมากข้ึน	โดยเฉพาะแนวทาง

การมุ่งเน้นให้ความส�าคัญกับกลุ ่มเป้าหมายอย่างจ�าเพาะ

เจาะจง

-	 กลุ ่มนักท ่องเที่ยวรุ ่นใหม่	(Mi l lennial	Traveler)

-	 กลุ ่มวัยท�างานท่องเที่ยว	(Working	Adult-

Western	Expat)

-	 กลุ ่มท ่องเที่ยวแบบครอบครัว	(Family	Travel	

with	Kid(s))	

-	 กลุ ่มนักท ่องเที่ยวสูงวัย	(Senior	Tourist-Big	

Family	Travel)	

เหน็ได้ว่าความสนใจของนกัการตลาดของ	ททท.	ครอบคลมุ

ทั้งคุณลักษณะทางกายภาพที่หลากหลาย	(เพศ	อายุ)	รวมถึง

รูปแบบวิถีการด�ารงชีวิต	(Lifestyle)	และรูปแบบการเดินทาง

ท่องเที่ยวในลักษณะที่แตกต่างกันตามรูปแบบการด�าเนินชีวิต

ดังนั้น	การออกแบบการสนทนากลุ ่มคร้ังนี้	จึงเสนอ

การจัดแบ ่งกลุ ่มตามความสนใจเหล ่านั้น	(แทนการใช ้

องค์ประกอบเฉพาะด้านกายภาพเพียงอย่างเดียว)	เนื่องจาก

พิจารณาเห็นว ่า	นอกจากกลุ ่มดังกล ่าวได ้ครอบคลุม

คุณสมบัติทางกายภาพไว้ค่อนข้างครบถ้วนแล้ว	ยังลงลึก

ด้านจิตวิทยาการด�ารงชีวิต	(ซึ่งเกี่ยวเนื่องอย่างมากกับ

สภาพแวดล้อมทางสังคม	อาชีพการท�างาน	ฐานะทางการเงิน

และความส�าเร็จในชีวิต)	ตามที่นักการตลาดของ	ททท.

ให้ความสนใจอีกด้วย

คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 1

กลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ (Millennial Traveler)

เพศชาย อายุตั้งแต� 20-37 ป� จ�านวน 6-8 คนต�อกลุ�ม

ต้องมีถิ่นพ�านักและต้องเป�นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศนั้นๆ

เป�นนักศึกษาที่ก�าลังศึกษาอยู� หรือคนวัยท�างานระยะเริ่มต้น 

เดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศเพื่อพักผ�อนหย�อนใจ (Leisure) ไม�ต�่ากว�า 2-3 ครั้งในช�วง 5 ป�ที่ผ�านมา

(เน้นเดินทางเป�นคู�)

เป�นผู้ตัดสินใจหรือมีส�วนร�วมในการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศ

ข้อก�าหนดด้านรายได้ส�วนตัว 

o ไม�น้อยกว�า 40,000 เหรียญสหรัฐต�อป�

o กรณีที่เป�นนักศึกษายังไม�ท�างาน ให้พิจารณาที่รายได้ครัวเรือนแทน

 วิธีการที ่3 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)



14 รายงานฉบับสมบูรณ โครงการศึกษาตลาดนักทองเทีย่วตางประเทศกลุมประเทศเกิดใหม : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต)

คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 2

กลุ่มวัยท�างานท่องเที่ยว (Working Adult – Western Expat)

ชาย/หญิง อายุตั้งแต� 38-54 ป� จ�านวน 6-8 คนต�อกลุ�ม (Mini Group)

ชาวตะวันตกที่เข้ามาท�างานในประเทศโอมานหรือคูเวต (Expatriate)

เดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศเพื่อพักผ�อนหย�อนใจ (Leisure) ไม�ต�่ากว�า 2-3 ครั้งในช�วง 5 ป�ที่ผ�านมา (เน้นเดินทางเป�นคู�)

เป�นผู้ตัดสินใจหรือมสี�วนร�วมในการตดัสนิใจวางแผนการเดนิทางท�องเท่ียวต�างประเทศ

ข้อก�าหนดด้านรายได้ส�วนตัวต�อป� 

o ไม�น้อยกว�า 40,000 เหรียญสหรัฐต�อป�

คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 3

กลุ่มท่องเที่ยวแบบครอบครัว (Family Travel with Kid(s))

เพศหญิง อายุตั้งแต� 38-54 ป� จ�านวน 6-8 คนต�อกลุ�ม

ต้องมีถิ่นพ�านักและต้องเป�นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศนั้นๆ 

เป�นคุณแม�ที่มีลูกอายุ 1-13 ป� เคยเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศเพื่อพักผ�อนหย�อนใจ (Leisure) 

อย�างน้อย 2-3 ครั้งในช�วง 5 ป�ที่ผ�านมา และเคยพาลูกเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศด้วยอย�างน้อย 1 ครั้ง

เป�นผู้ตัดสินใจหรือมสี�วนร�วมในการตดัสนิใจวางแผนการเดนิทางท�องเท่ียวต�างประเทศ

ข้อก�าหนดด้านรายได้ส�วนตัว 

o ไม�น้อยกว�า 40,000 เหรียญสหรัฐต�อป�

o หากไม�ได้ท�างานก็ต้องเป�นแม�บ้านที่สามี มีรายได้เท�ากับที่ก�าหนดไว้ด้านบน

คุณลักษณะของผู้เข้าร่วมสนทนากลุ่มแบบที่ 4

กลุ่มนักท่องเที่ยวสูงวัย (Senior Tourist)

ชาย/หญิง อายุตั้งแต� 55-70 ป� จ�านวน 6-8 คนต�อกลุ�ม

วัยท�างานระยะปลาย หรือเจ้าของธุรกิจ

ต้องมีถิ่นพ�านักและต้องเป�นประชากรในทะเบียนราษฎร์ของเมือง/รัฐ/ประเทศนั้นๆ

เดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศเพื่อพักผ�อนหย�อนใจ (Leisure) อย�างน้อย 2-3 ครั้งในช�วง 5 ป�ที่ผ�านมา

เน้นเดินทางเป�นครอบครัวขนาดใหญ� (Big Family Travel)

เป�นผู้ตัดสินใจหรือมีส�วนร�วมในการตัดสินใจวางแผนการเดินทางท�องเที่ยวต�างประเทศ

ข้อก�าหนดด้านรายได้ส�วนตัว 

o ไม�น้อยกว�า 40,000 เหรียญสหรัฐต�อป�

o หากไม�ได้ท�างานก็ต้องเป�นแม�บ้านที่สามี มีรายได้เท�ากับที่ก�าหนดไว้ด้านบน

o หากเกษียณแล้ว ให้ใช้รายได้จากงานสุดท้ายก�อนเกษียณเป�นเกณฑ์พิจารณา
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รายละเอยีดช่วงเวลาการจัดสนทนากลุ่ม ณ คเูวต ซติี ้ประเทศคเูวต

รายละเอียดช่วงเวลาการจัดสนทนากลุ่ม ณ คูเวต ซิตี้ ประเทศคูเวต

วัน/เวลา 
จัดสนทนากลุ่ม กลุ่มเป�าหมายที่ด�าเนินการ

6 พฤษภาคม 2561 Millennial Traveler

6 พฤษภาคม 2561 Family Travel with Kid(s)

7 พฤษภาคม 2561 Senior Tourist – Big Family Travel

7 พฤษภาคม 2561 Working Adult – Western Expat

พื้นที่การศึกษา: ประเทศคูเวต
การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการในพื้นที่ จ�านวน 3 ราย

วันที่สัมภาษณ์ บริษัทตัวแทนน�าเที่ยว ผู้ให้สัมภาษณ์
8 พฤษภาคม 2561 Jumbo Travel Agency Mrs. Hayam Ali Hussein, Khitan Branch manager

8 พฤษภาคม 2561 Musaad Al Saleh Travel Mrs. Marwa Fekry Hashem

8 พฤษภาคม 2561 Marcopolo Travel & Tour Mrs. Rina Kisar, Travel Consultant

2	Willig	Carla	(2008),	Introducing	Qualitative	Research	in	Psychology,	2nd	Edition,	Open	University	Press	McGraw-Hill

(2) รูปแบบที ่2 การสมัภาษณ์เชงิลกึ (In-Depth Interview) ผู�ประกอบการ

ตามข้อก�าหนดการศึกษา	ก�าหนดให้กระบวนการศึกษาต้องครอบคลมุการแสวงหา

ข้อมลู	และผลการวเิคราะห์ฝ่ัง	Supply	Side	(ซึง่ได้แก่ผู้ประกอบการ	หรือผู้เก่ียวข้อง

กับองค์ประกอบใดๆ	ก็ตาม	เพื่อตอบสนองความต้องการระหว่างการเดินทาง

ของนักท่องเที่ยว)	ซึ่งนอกจากบริษัทฯ	จะได้น�าเสนอวิธีการแสวงหาข้อมูลด้วย

การค้นคว้า/การวิจัยเอกสารตามรายละเอียดที่แสดงไว้ในหัวข้อที่	5	วิธีการที่	1	

การวิจัยเอกสาร	(Document	Research)	บริษัทฯ	ยังขอน�าเสนอแนวทางแสวงหา

ข้อมูลฝั่ง	Supply	Side	ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก	ซึ่งเป ็นรูปแบบวิธีวิ จัย

เชิงคุณภาพประเภทหนึ่งเหมาะส�าหรับกลุ่มเป้าหมายที่มีคุณลักษณะเฉพาะ

ซึ่งในโครงการฯ	นี้จ�าแนกการสัมภาษณ์เชิงลึกออกเป็น	2	ส่วน	ได้แก่

1)	การสมัภาษณ์เชงิลกึผู้ประกอบการธุรกจิท่องเทีย่วในประเทศท่ีท�าการศึกษา	

เป้าหมายการสมัภาษณ์ในกรณนีี	้ได้แก่	“ผู้บริหารหรือตวัแทน”	ขององค์กรหรือ

สมาคมที่ดูแลหรือเกี่ยวข้องกับกิจการของบริษัททัวร์ในประเทศนั้นๆ	หรือ

ผู้บริหารของบริษทัทวัร์ขนาดใหญ่ทีมี่ส่วนแบ่งทางการตลาดในประเทศเป้าหมาย

อยู่ในล�าดบัต้นๆ	(ทัง้นีร้ายชือ่ผู้ประกอบการทีจ่ะได้รับการติดต่อทัง้หมด	จะต้อง

ผ่านความเห็นชอบของผู้บริหารส�านักงาน	ททท.	ในพื้นที่ก่อนด�าเนินการ

รวมทั้งอาจต้องได้รับการสนับสนุนช่วยเหลือในการติดต่อประสานงานจาก

ส�านักงานฯหากมีความจ�าเป็นอีกด้วย)

โดยก�าหนดให้การสมัภาษณ์เชงิลกึนี	้มีจ�านวน

อย่างน้อย	2	รายต่อประเทศเพื่อเสริมเข้าไปกับ

ผลการวเิคราะห์ข้อมูลจากการจัดประชมุระดมสมอง

และข้อมูลเชิงปริมาณเท่านั้น	ไม่ได้ใช้ผลสรุปมา

เป็นตัวแทนของประชากรกลุ่มเป้าหมาย	(Non-

representative	Purposes)2 

การสัมภาษณ์เชิงลึกบริษัทตัวแทนน�าเที่ยว

ได้ถูกจัดข้ึนในวนัท่ี	8	พฤษภาคม	2561	ในประเทศ

เป้าหมายของการศึกษา	มีรายชื่อบริษัทตัวแทน

น�าเที่ยว	และผู้บริหารของบริษัทฯ	ที่ให้สัมภาษณ์	

ดังนี้
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2)	การสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวในประเทศไทย	จ�านวน

ไม่น้อยกว่า	10	ราย

	 เพือ่ให้ผลการศึกษามข้ีอมลูความพร้อมของอปุทานด้านการท่องเทีย่วของ 

ประเทศไทย	ในการรองรับการเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ	(Outbound)	ของนกัท่องเทีย่ว 

กลุม่ระดบักลางบนกับชาติทีท่�าการศึกษา	และสามารถสอดรับกบัข้อมูลฝ่ังอปุสงค์ทีไ่ด้มา 

จากการท�า	In-Market	Survey	คร้ังนีไ้ด้ในทนัท	ีจึงก�าหนดให้มีการสมัภาษณ์เชงิลกึ 

ผู้บรหิารผู้ประกอบการในอตุสาหกรรมท่องเทีย่ว	ทีเ่กีย่วข้องกบัปัจจัยด้านความพร้อม 

ของสนิค้า	และบริการทางการท่องเทีย่วของกลุม่ประเทศเกิดใหม่ในด้านต่างๆ	เช่น

-	 ผู้ประกอบการ	DMC	ทีม่กีลุม่เป้าหมายนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบน

และ/หรือนกัท่องเทีย่วจากภูมิภาคตะวนัออกกลาง

-	 ผู้ประกอบการโรงแรม/รีสอร์ทระดบั	4	ดาวข้ึนไป	รวมถึงผู้ประกอบการ	

โรงแรม/รีสอร์ท	ทีเ่สนอแพคเกจ	Wedding	and	Honeymoon

-	 ผู้ประกอบการด้านการท่องเทีย่วเชงิการแพทย์/เชงิสขุภาพ	(Medical	Tourism/

Health	and	Wellness)

-	 ผู้ประกอบการด้านการท่องเทีย่วเชงินเิวศ	(Eco/Green	Tourism)	รวมถึงการ

ท่องเทีย่วโดยชมุชน	(Community-based	Tourism)

-	 ผู้ประกอบการด้านการท่องเทีย่วเชงิกฬีา	(Sport	Tourism)	เป็นต้น

การคดัเลอืกสนิค้าและบริการด้านการท่องเทีย่ว 

ในการสัมภาษณ์เชิงลึกจะพิจารณาจากทั้งข้อมูล 

เชิงปริมาณ	และข้อมูลเชิงคุณภาพอย่างรอบด้าน 

เพื่อให้ได้สินค้าและบริการที่สอดคล้องกับความ 

ต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายในการ 

ศึกษานี้มากที่สุด	ได้แก่	ข้อมูลเชิงปริมาณที่ได้ 

จาก	In-Market	Survey	คร้ังนี้	ข้อมูลจากการ 

ศึกษาอืน่ทีเ่กีย่วข้องกบัพฤติกรรมของนกัท่องเทีย่ว 

(กลุ่มเป้าหมายที่ใกล้เคียงกัน)	ซึ่งเคยเดินทางมา 

ประเทศไทยแล้ว	ร่วมกับข้อมูลเชิงคุณภาพจาก 

การสมัภาษณ์ความคดิเหน็ของผู้บริหาร	ททท.

รายละเอียดช่วงเวลาการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการในประเทศ (ระหว่างวันที่ 16 พ.ค. ถึงวันที่ 21 มิ.ย 61)

ล�าดับ วันที่สัมภาษณ์ รายชื่อผู้ประกอบการ จังหวัด ประเภทธุรกิจ ผู้ ให้สัมภาษณ์

1 16 พ.ค. 61 Noursabah ชลบุรี Hotel/Resort, Muslim Friendly พรรณวดี โอรพันธ์, ผู้จัดการโรงแรม

2 28 พ.ค. 61 Nouvo City Hotel กรุงเทพฯ Hotel/Resort, Muslim Friendly คุณอาดัม ผดุงศิลป์, Resident Manager and 
Director of Sales and Marketing

3 30 พ.ค. 61 Asiatique กรุงเทพฯ
Local Experience/ Cultural 
experience, Community-based 
Tourism

คุณพรชัย สังข์สังวาลย์, ผู้จัดการฝ่ายการตลาด
และประชาสัมพันธ์

4 31 พ.ค. 61 Banyan Tree Laguna ภูเก็ต Hotel/Resort, Honeymoon & 
Wedding

คุณน�้าเพชร ทิพย์อักษร, ผู้อ�านวยการฝ่ายการ
ตลาดและการสื่อสาร

5 5 มิ.ย. 61
Aal Musa International 
Travel & Trading 

กรุงเทพฯ
Tour Operator/DMC, Medical 
Tourism/ Health and Wellness/ 
Retreat Business 

คุณอัซมีน์ มูซอ, ผู้อ�านวยการ

6 5 มิ.ย. 61
องค์การสงเคราะห์มุสลิม
นานาชาติ

กรุงเทพฯ Medical Tourism/ Health and 
Wellness/ Retreat Business

คุณฮัมซะห์ หวังสมัด, อดีตผู้จัดการ การตลาด 
โรงพยาบาลเวชธานี, ผู้อ�านวยการการตลาด  
โรงพยาบาลจุฬารัตน์อินเตอร์, ปัจจุบัน ที่ปรึกษา
องค์การสงเคราะห์มสุลิมนานาชาติ และทีป่รึกษาอสิระ

7 12 มิ.ย. 61 Amatara Wellness Resort ภูเก็ต
Hotel/Resort, Beach and leisure, 
Medical Tourism/ Health and 
Wellness/ Retreat Business

Mr. Athipat Jitchaiwat, Director of Sales & 
Marketing

8 12 มิ.ย. 61 Bumrungrad Hospital กรุงเทพฯ Medical Tourism/ Health and 
Wellness/ Retreat Business

Mr. Sorawong Siribunpan, Manager 
International Market Development

9 19 มิ.ย. 61 MG Bedbank กรุงเทพฯ Tour Operator/DMC, คุณพัชราณี สมสมัย, Head of Contracting

10 21 มิ.ย. 61 Al Meroz Hotel กรุงเทพฯ Hotel/Resort, Muslim Friendly
คุณสัญญา แสงบุญ, Managing Director & 
General Manager
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(3) รูปแบบที ่3 การประชมุระดมสมอง (Brainstorming)

เป็นเทคนิคที่ใช้กับกลุ่มคนที่มีส่วนรับผิดชอบกับโครงการฯ

(Group	Technique)	ทัง้จาก	ททท.	ส่วนกลาง	และส�านกังาน	ททท.

ในประเทศเป้าหมาย	ทั้งนี้เพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือในการแสวงหา

ทางเลือกในการตัดสินใจ	และใช้ในการวางแผนการด�าเนินงาน

โดยเฉพาะการขอรับทราบแนวคดิ	และความต้องการของผู้ทีจ่ะต้อง

น�าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์

เนือ่งจากบริษทัฯ	มีประสบการณ์ท�างานในลกัษณะเดยีวกนันีใ้น

โครงการทีผ่่านๆ	มา	จึงทราบข้อจ�ากดัของการจัดประชมุเพือ่ระดม

สมองอย่างเตม็รูปแบบ	จึงได้เสนอแนวทางการจัดประชมุระดมสมอง

ในโครงการฯ	นีอ้อกเป็น	2	กลุม่ดงันี้

กลุ ่มที่	1	:	ผู้เกี่ยวข้องกับการจัดท�าแผนการตลาด	หรือ

แผนการด�าเนินการใดๆ	ที่เกี่ยวข้องกับประเทศเป้าหมาย	

ทีอ่ยู่ในประเทศไทย

กลุ่มที่	2	:	ผู้เก่ียวข้องกับการจัดท�าแผนการตลาด	

หรือแผนการด�าเนนิการใดๆ	ของส�านกังาน	ททท.	ทีอ่ยู่ในพืน้ที่

ล�าดับ ผู้ ให้สัมภาษณ์/หน่วยงานที่ให้เข้าร่วมการประชุม วันที่ประชุมระดมสมอง

1
คุณน�้าฝน บุณยะวัฒน์ ผู้อ�านวยการฝ่ายวางแผน 

การท�องเที่ยวแห�งประเทศไทย
19 กุมภาพันธ์ 2561

2
คุณฉัททันต์ กุญชร ณ อยุธยา รองผู้ว�าการด้านนโยบายและแผน 

การท�องเที่ยวแห�งประเทศไทย
19 กุมภาพันธ์ 2561

3
คุณวชิรชัย สิริสัมพันธ์ ผู้อ�านวยการกองตลาดภาคใต้ การท�องเที่ยว

แห�งประเทศไทย (อดีตผู้ช�วยผู้อ�านวยการ ททท. ส�านักงานดูไบ)
19 กุมภาพันธ์ 2561

4
คุณศรีสุดา วนภิญโญศักดิ์ รองผู้ว�าการด้านตลาดยุโรป แอฟริกา 
ตะวันออกกลาง และอเมริกา การท�องเที่ยวแห�งประเทศไทย

21 กุมภาพันธ์ 2561
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6. การเก็บขอมูลโดย Panel Online Survey

ในยุคทีเ่ทคโนโลยีพฒันาก้าวหน้ามากจนเข้ามาเป็นส่วนหนึง่

ในชีวิตประจ�าวันของคนเมืองในหลายๆประเทศทั่วโลก

โดยเฉพาะอย่างยิ่งประเทศที่เจริญแล้ว	การท�าวิจัยเชิงปริมาณ

โดยใช้วธีิการเก็บข้อมลูแบบเดมิๆ	กล่าวคอืการสมัภาษณ์หน่วย

ตัวอย่างซึ่งหน้า	(Face-to-face	Interview)	หรือการสัมภาษณ์

ทางโทรศัพท์	(Telephone	Interview)	ดจูะเป็นเร่ืองทีท่�าได้ยากข้ึน

ในสภาวะที่คนส่วนใหญ่มีข้อจ�ากัดทางเวลาและด้านความเป็น

ส่วนตวัในการให้ข้อมลู	เทคโนโลยีปัจจุบนัท�าให้การตอบค�าถาม

ง่ายข้ึน	สะดวกข้ึนและเป็นส่วนตวัมากข้ึน	หน่วยตวัอย่างสามารถ

ตอบแบบสอบถามทีไ่หน	เม่ือไหร่กไ็ด้	ตราบใดทีพ่วกเขาสามารถ

เชือ่มต่อกบัระบบอนิเตอร์เนต็	

การส�ารวจทางออนไลน์เกิดข้ึนมานานแล้ว	หากแต่เพ่ิงเป็นที่

รู้จักและเร่ิมขยายตลาดเข้ามาในประเทศก�าลงัพฒันาไม่นานมานี้

ประเทศที่พัฒนาทางด้านเทคโนโลยีล�้าหน้าไปไกลแล้ว	เช่น

สหรัฐอเมริกา	แคนาดา	หลายๆ	ประเทศในภมิูภาคยุโรป	หรือ

แม้แต่ในภูมิภาคเอเชีย	อาทิ	ประเทศญี่ปุ ่น	การส�ารวจ

แบบสัมภาษณ์ซึ่งหน้าแทบจะเป็นไปไม่ได้อีกต่อไป	มีธุรกิจ

ทีใ่ห้บริการเก่ียวกับการส�ารวจข้อมูลทางออนไลน์เกดิขึน้มากมาย

แน่นอนว่าวิธีการดังกล่าวมีจุดอ่อนและข้อจ�ากัด	เช่น	ข้อมูล

เกี่ยวกับตัวผู้ตอบแบบสอบถามไม่ชัดเจน	ผู้ตอบมี	IP	Address

หลายอนั	ท�าให้ยากต่อการบริหารจัดการและควบคุมคุณภาพ

รวมไปถึงระยะเวลาและจ�านวนหน่วยตัวอย่างที่เราต้องการ

จึงเป็นทีม่าของการสร้างเครือข่ายสมาชกิทีเ่ป็นหน่วยตัวอย่างหรือ

“Panel”	สมาชกิเหล่านีจ้ะต้องลงทะเบยีน	ให้ข้อมูลส่วนตวับางอย่าง

อาทิ	ชื่อ	ที่อยู่	เพศ	อายุ	รายได้	การศึกษา	สถานภาพสมรส

เป็นต้น	

โดยมีสิง่จูงใจเป็นของรางวลัตอบแทนเม่ือตอบแบบสอบถาม

ได้ครบถ้วน	(Incentive)	ทัง้นี	้บริษทัวจัิยทีท่�าการบรหิารจัดการ

Panel	กลุม่นี	้จะมีมาตรการในการควบคมุคณุภาพของสมาชกิ

อย่างเคร่งครัด	และสม�่าเสมอ	เพื่อให้ได้สมาชิกที่มีคุณภาพใน

การให้ข้อมูลอันมีค่าแก่ลูกค้าที่ต้องการท�าวิจัย

ข�อดีของการทําสํารวจโดย Panel Onl ine Survey

�	 สามารถระบุ ตัวตนของสมาชิก	Pane l	ที่ เป ็น

หน่วยตัวอย่างและตอบแบบสอบถามได้	ว่าเป็นพลเมือง

ที่อาศัยอยู่ในพื้นที่เป้าหมายจริง	มีข้อมูลที่สามารถยืนยันได้

�	 ลดปัญหาที่เกิดข้ึนจากการเก็บข้อมูลในลักษณะ

Face-to-face	หรือ	Telephone	Interview	เช่น	Half-way

Drop-out	เนื่องจากผู ้ให ้สัมภาษณ์ไม ่สามารถอยู ่ตอบ

ค�าถามได้จนจบ

�	 ใช้ได้ผลดีกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับเร่ืองส่วนตัว

ละเอียดอ่อน	เนื่องจากเป็นการตอบแบบ	Self-completion

ไม ่มีพนักงานสัมภาษณ์อยู ่ด ้วย

�	 ประหยัดเวลาการส�ารวจภาคสนามที่พนักงาน

สัมภาษณ์ต ้องเข ้าหากลุ ่มเป ้าหมายเอง	และคัดเลือก

จนได้หน่วยตัวอย่างตรงคุณสมบัติ	ใช้เวลาค่อนข้างมาก

และมีโอกาสสูงที่จะถูกปฏิเสธการให้สัมภาษณ์	

�	 การส ่งแบบสอบถามให ้กับสมาชิก	Panel	ทาง

ออนไลน์เพื่อตอบกลับใช้เวลาน้อยกว่า	ท�าให้ได้รับข้อมูล

กลับมาเพื่อวิ เคราะห ์ผลเ ร็วกว ่าการส�ารวจโดยใช ้วิ ธี

แบบดั้งเดิม

�	 ประหยัดงบประมาณ	ในประเทศที่พัฒนาแล ้ว

การใช ้แรงงานคนในการเก็บข ้อมูลมีค ่าใช ้จ ่ายสูงมาก

เมื่อเทียบกับการส�ารวจทางออนไลน ์	ซึ่ งใช ้ โปรแกรม

คอมพิวเตอร ์ในการท�างานเกือบทุกข้ันตอน

เปรียบเทียบวิ ธีการเก็บข �อมูล Onl ine Survey ทั่วไป 

ที่ไม ่ได �ใช �ระบบสมาชิก หรือ Panel

�	 Low	Response	Rate	อัตราการตอบกลับที่ต�่ากว่า

เนื่ อ งจากหน ่ วย ตั วอย ่ า ง ไม ่ มี แ ร ง จู ง ใจ ในการตอบ

แบบสอบถาม	ในขณะที่สมาชิกที่ลงทะเบียนในระบบ

Panel	Onl ine	รับทราบข ้อตกลงและเ ง่ือนไขต ่างๆ	ใน

การเข้าเป็นสมาชิก	อีกทั้งมี	Incentive	ส�าหรับผู ้ที่ตอบ

แบบสอบถามได้ครบถ้วนสมบูรณ์

�	 ระยะเวลาในการบรรลุจ�านวนหน ่วยตัวอย ่าง

ที่ต้องการ	อาจใช้เวลานานจากการที่ไม่สามารถประเมิน

อัตราการตอบกลับได ้

�	 ไม่ทราบตัวตนที่แน ่ชัดของผู ้ตอบแบบสอบถาม

ว ่าเป ็นใคร	อยู ่ที่ ไหน	และมีคุณลักษณะตรงตามกลุ ่ม

เป้าหมายที่ต้องการศึกษาหรือไม่	ท�าให้ยากต่อการควบคุม

คุณภาพ

6. การเก็บขอมูลโดย Panel Online Survey
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กล่าวโดยสรุปในส่วนนี้ก็คือ	การท�า	In-Market	Survey

ในประเทศที่มีความเจ ริญทางเทคโนโลยีและวิ ถีชี วิต

คนเมืองเปลี่ยนแปลงไปใช ้ เทคโนโลยีในการด�ารงชี วิต

ประจ�าวันอย่างเข้มข้นนั้น	การเลือกใช้วิธีการ	In-Market	

Survey	โดยการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเพื่อการสัมภาษณ์

อย ่ า ง เหมาะสมจึง เป ็นสาระส� าคัญซึ่ งกรณีนี้ 	 ได ้ แก ่

การตอบแบบสอบถามทางออนไลน ์ที่สามารถควบคุม

คุณลักษณะกลุ ่ มคนตอบได ้อย ่ าง เป ็นระบบ	(ระบบ	

Panel	มีข ้อมูลสมาชิกที่ เป ็นผู ้ตอบอย่างครบถ้วน)

เปรียบเทียบวิ ธีการเก็บข �อมูลแบบ Face-to-face 

Interview / Telephone Interview

� ในประ เทศที่ พัฒนาแล ้ ว 	วิ ธี การส� า รวจแบบ

สัมภาษณ์ซึ่งหน้า	(Face-to-face	Interview)	ไม ่ได ้ รับ

ความนิยม	เนื่องจาก	Half-way	Drop-out	Rate	หรือ

อัตราการหยุดให ้สัมภาษณ ์กลางทางสู ง	 โดยเฉพาะ

เ ม่ือแบบสอบถามค ่อนข ้างยาวหรือซับซ ้อน	หรืออาจ

ด้วยเหตุผลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์ที่พนักงานสัมภาษณ์

ไม ่สามารถควบคุมได ้

�	 ส� าห รับกลุ ่ ม เป ้ าหมายระดั บกลางบน ข้ึน ไป

โอกาสให ้ความร ่วมมือในการสัมภาษณ ์ซึ่ งหน ้ าแบบ

สมบูรณ์เป็นไปได้น้อย	โดยเฉพาะชุดแบบสอบถามที่ใช้เวลา

ยาวนาน	ทั้ ง อ าจ ยั งท� า ให ้ ก า รควบคุ มคุณภาพของ

ค�าตอบเป็นไปได้ยากกว่า	

7. ผลการเก็บหนวยตัวอยาง

ผลการเก็บข้อมูล	โดยวิธี	Panel	Online	Survey	ซึ่งด�าเนินการโดยบริษัท	Market	Vision	ภายใต้การดูแลควบคุมคุณภาพโดยบริษัท	

NMS	Market	Research	ซึ่งเป็นบริษัทวิจัยพันธมิตรของอินทัชฯ	ต้ังแต่เดือนพฤษภาคมถึงเดือนกรกฎาคม	สามารถเก็บหน่วยตัวอย่าง

ตามวิธีการที่ก�าหนด	ได้จ�านวน	1,600	ราย	โดยสามารถแสดงรายละเอียดการกระจายตัวได้ดังนี้

เขต 
(Districts) เมืองส�าคัญ ข้อเสนอขนาดหน่วย

ตัวอย่างในเขตปกครอง จ�านวนหน่วยที่เก็บได้

Al Farwaniya Farwaniya 300 299

Al Ahmadi Ahmadi 400 310

Hawalli Hawalli 300 311

Al Asimah Kuwait City 400 430

Al Jahra Jahra 100 145

Mubarak Al Kabeer Mubarak Al Kabeer 100 105

รวมจ�านวนหน่วยตัวอย่าง 1,600 1,600
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8. แผนการวิเคราะหขอมูล พันธมิตรหลัก และพันธมิตรตางประเทศ

. แผนการวิเคราะหขอมูลเพือ่ตอบโจทยทีก่ําหนดไวใน 

“ประเด็นการศึกษา” อยางเปนระบบ และใหมีประสิทธิภาพสูงสุด

(1) แนวทางการวเิคราะห์เพ่ือจําแนกกลุม่ตามลกัษณะ

ด�านประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation)

การวเิคราะห์เพือ่จ�าแนกกลุม่ตามลกัษณะด้านประชากรศาสตร์	

ในที่นี้ครอบคลุมตัวแปรส�าคัญ	6	ด้าน	ได้แก่	

-	เพศ	

-	อายุ	(เกบ็ข้อมลูเป็นป�อายุ	เช่น	23	ป�	47	ป�	68	ป�	เป็นต้น)	

-	อาชีพ	

-	ระดับการศึกษา

-	รายได้ส่วนตัว

-	สถานภาพสมรส

ซึ่งตัวแปรทั้งหมดถูกวางแผนให้แยกจัดเก็บรายละเอียด

ของแต่ละกลุ ่มออกจากกันอย่างชัดเจน	แนวทางดังกล่าว

จะท�าให้นักการตลาด/นักวิเคราะห์ของ	ททท.	สามารถน�า

ข้อมูลมาแยกวิเคราะห์เปรียบเทียบรายกลุ ่มตามลักษณะ

ด้านประชากรศาสตร์ที่สนใจได้ตรงตามความต้องการ	เช่น

ต้องการทราบพฤตกิรรมนกัท่องเทีย่วผู้บริหารหญงิอายุ	30	-	44	ป�

ที่ไม่มีบุตร	เปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวเพศหญิงกลุ่มแม่บ้าน

มบีตุรทีม่รีายได้ครัวเรือนตัง้แต่	40,000	เหรียญสหรัฐต่อป�ข้ึนไป

กส็ามารถทีจ่ะด�าเนนิการจากฐานข้อมูลทีจั่ดเกบ็ไว้ได้	เป็นต้น

(2) แนวทางการวเิคราะห์เพือ่จําแนกกลุม่ตามลกัษณะด�าน

จิตวทิยา (Psychographic Segmentation)

บริษัทได้เตรียมการน�าโครงค�าถามด้านจิตวิทยา	พัฒนา

เร่ิมต้นตามกรอบแนวคิด	AOI	(Attitude,	Opinion	and	Interests)

ซึ่งได้รับความนิยมในการวิจัยด้านการตลาดในช่วงอดีตที่

ผ่านมา	แนวคิดนี้เป็นการแบ่งกลุ่มฐานข้อมูลกลุ่มเป้าหมาย

ออกเป็นกลุ ่มย่อย	โดยใช้ลักษณะ/ความชอบต่อกิจกรรม

ระหว่างการด�ารงชีวิตประจ�าวันเป็นตัวแปรหลัก	ภายหลังจึง

ได้มีการปรับปรุงโดยการน�ากรอบแนวคิด	VALs	และ	Rokeach

Value	Survey	(RVS)	ซึ่งเป็นการแบ่งกลุ่มด้วยลักษณะค่านิยม

ทัศนคติด้านจิตวิทยาในระบบการด�ารงชีวิตเข้ามาผสมผสาน

เพื่อให้เกิดความเข้าใจที่ลึกซึ้งประกอบกัน	

นอกจากนั้น	องค์ความรู้ที่ได้จากการร่วมวิเคราะห์ข้อมูล

ชุดค�าถามด้านจิตวิทยาในโครงการที่ผ่านๆ	มา	(กับบริษัท

Advertising	Agency	ระดับนานาชาติ	ด้วย	Software	4Cs	

หรือ	Cross	Cultural	Consumers	Characteristics)	อย่างต่อเนื่อง

เป็นเวลา	2	ป�นัน้ท�าให้เกดิความรู้	และเพิม่ความม่ันใจในการน�า

เคร่ืองมือทางด้านสถิติที่ถูกใช้อย่างเป็นมาตรฐานทั่วโลกมาใช้

ในโครงการฯ	นี้	อย่างได้ผลเช่นเดียวกับงานศึกษาที่ผ่านมา

*Psychographic Segmentation

Sources: Values and Lifestyles Segments)(SRI, 1989) Strategic Business Insights-
http://www.strategicbusinessinsights.com/vals/& 4Cs Characteristics by Young & Rubicam

VALS
High Resources
High Innovation

Low Resources
Low Innovation

Primary Motivation
Ideals Achievement Self-Expression

INNOVATORS

THINKERS ACHIEVERS EXPERIENCERS

BELIEVERS STRIVERS MAKERS

SURVIVORS

Cross Cultural Consumer Characteristics

Root of Maslow Theory

Physiological needs

Safety needs

Belongingness & love needs

Esteem needs

Needs to know & understand

Aesthetic needs

Self-
actualization

Trans-
cendence

Enlightenment

Discovery

ControlSELF-ESTEEM

FROM OTHERS Status
Security

Escape

Survival

Reformer

Explorer

Succeeder

Aspirer

Mainstream

Struggler

Resigned

Mainstream

Struggler

Resigned

8. แผนการวิเคราะหขอมูล พันธมิตรหลัก และพันธมิตรตางประเทศ

*Psychographic Segmentation*Psychographic Segmentation
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(3) แนวทางการวิเคราะห์เพื่อจําแนกกลุ่มตามความสนใจ

ด�านนโยบาย (Niche Market) 

องค์ความรู้ที่ได้มาจากการท�างานรวมกับ	ททท.	ในช่วง

หลายป�ที่ผ่านมา	ท�าให้ทราบกลุ่มวัตถุประสงค์หลักที่ท�าให้เกิด

การเดนิทางต่างประเทศของนกัท่องเทีย่ว	“ทัว่โลก”	ครอบคลมุ

ทั้งการท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ	(Holiday/Leisure)	ธุรกิจ

(Business)	การประชมุ/ท่องเทีย่วเพือ่เป็นรางวลั/ร่วมงานสมัมนา/

นิทรรศการ	(MICE)	เย่ียมญาติ/คนรู้จัก	(VFR)	ท่องเที่ยวเชิง

การแพทย์	(Health/Medical	Tourism)	ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ

(Wellness	Tourism)	ท่องเที่ยวเพื่อการกีฬา	(Sport	Tourism)	

เพื่อช้อปป� �ง	(Shopping)	เพื่อจัดงานแต่งงาน	(Wedding)

เพื่อฉลองครบรอบแต่งงาน	(Honeymoon/Anniversary)	

เพื่อกิจกรรมชุมชน	(CBT)	เพื่อจิตอาสา	(Voluntourism)	และ

เพือ่กจิกรรมเชงินเิวศ	(Ecotourism)	(หมายเหตุ:	3	กจิกรรมหลกั

หลังสุดนี้	อาจสามารถจัดเป็น	Green	Tourism	ข้ึนอยู่กับความ

เหน็ของคณะกรรมการฯ)	

การวางแผนด�าเนินการด้วยการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ	

(ร่วมกับข้อมูลเชิงคุณภาพบางส่วน)	กับตัวแปรวัตถุประสงค์

หลักเพื่อการเดินทางในอนาคตเหล่านี้	เม่ือน�ามาวิเคราะห์ร่วม

กบักจิกรรมทีช่อบ/นยิมท�าระหว่างการเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

จะสามารถน�ามาคดัแยกกลุม่	Sport	Tourism,	Health	and	Wellness,

Honeymoon	and	Wedding,	Green	Tourism	ทั้งในระดับที่ใช้

กจิกรรมเหล่านีเ้ป็นเป้าหมายหลกัของการเดนิทาง	หรือกบักลุม่

ที่ใช้กิจกรรมเหล่านี้เป็นเพียงเป้าหมายรองระหว่างการเดินทาง

ท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อน	หรือท�าธุรกิจ	ออกจากกันได้อย่าง

ชดัเจนทัง้ยังสามารถวเิคราะห์ข้อมูลด้านทศันคติ/พฤตกิรรมอืน่ๆ

เปรียบเทยีบระหว่างกลุม่ต่างๆ	ได้อกีด้วย

ส�าหรับเคร่ืองมือทางสถิติที่ ใช ้ ในการวิ เคราะห ์และ

จัดกลุ ่มนั้น	ประยุกต์ใช้	Factor	Analysis	ด้วยวิธี	Principle	

Component	with	VARIMAX	Rotation	ที่ปรับปรุงตามมาตรฐาน

Software	4Cs	ดังกล่าวแล้ว	โดยก�าหนดกฎเกณฑ์มาตรฐาน

การจ�าแนกกลุ่มตัวแปรที่	Eigenvalue	มีค่าตั้งแต่	1.0	ข้ึนไป

และคดัแยกตวัแปรทีมี่	Loading	น้อยกว่า	0.40	ออก	จนชดุตัวแปร

ตามกลุ ่มที่ผ่านการคัดเลือกจ�านวน	3	กลุ ่มมีค่า	Variance

Explained	รวมกันไม่น้อยกว่าประมาณร้อยละ	70

การพัฒนาด้านการวิเคราะห์เพื่อจ�าแนกกลุ ่มจิตวิทยา

ดงักล่าวนี	้เป็นทัง้ศาสตร์และศิลป�ของบริษทัฯ	ทีไ่ด้รับการพฒันา

มาอย่างต่อเนือ่งยาวนาน	ได้รับการปรับปรุงตามมาตรฐานใหม่

อย่างสม�า่เสมอ	ท�าให้ชดุค�าถามเพือ่ใช้ในการคดัแยกไม่ยืดยาว

จนเกินความจ�าเป็น	ทัง้ยังมีรูปแบบการวเิคราะห์	และเคร่ืองมอื

ทางสถิติที่ได้รับการถ่ายทอดจาก	Advertising	Agency	ระดับ

นานาชาติ	ด้วย	Software	มาตรฐานดังกล่าวแล้ว	

ส�าหรับแนวทางการจ�าแนกกลุ ่มด้านจิตวิทยาในคร้ังนี้

บริษัทฯ	เสนอที่จะใช้แนวทางเดิมในการวิเคราะห์จ�าแนกกลุ่ม

เช่นเดียวกับงานศึกษาที่ผ่านมา	โดยสามารถจ�าแนกกลุ ่ม

จิตวิทยาได้เป็น

-	 Thinkers	(รวม	Innovators	และ	Thinkers)

-	 Achievers	(รวม	Achievers	และ	Experiencers)

-	 Mainstream	(รวม	Believers/Strivers/Makers)

High Resources
High Innovation

Low Resources
Low Innovation

Primary Motivation
Ideals Achievement Self-Expression

INNOVATORS

THINKERS ACHIEVERS EXPERIENCERS

BELIEVERS STRIVERS MAKERS

SURVIVORS

Thinkers
Achievement

ACHIEVERS

Achievers

Mainstream
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(5) แนวทางการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบทัศนคติและ

พฤติกรรม กลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีความประสงค์เลือกเดินทาง

ท่องเทีย่วแบบ AEC Connectivity กบักลุม่อืน่ๆ

บริษัทฯ	ได้วางแนวทางการวิเคราะห์เพื่อจ�าแนกกลุ ่ม

เป้าหมายนี้	เป็น	2	ส่วน	ส่วนแรกเป็นชุดข้อมูลในอดีตที่ได้

มาจากการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณเกี่ยวกับประสบการณ์

เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ	4	คร้ังล่าสดุในช่วง	5	ป�ทีผ่่านมา

กับอีกส่วนหนึ่งเป็นการเก็บข้อมูลแผนการเดินทางในอนาคต

เพื่อจ�าแนกกรณี	Single	Destination	ต่อทริป	ออกจาก

Multiple	Destinations	ต่อทริป	ซึ่งกรณีหลังนี้จะมีรายละเอียด

ของประเทศเป้าหมายการเดินทางที่สามารถน�ามาวิเคราะห์

เพื่อจ�าแนกกลุ ่ม	AEC	Connectivity	ออกจากกลุ ่มอื่นๆ	ได้	

แผนการดังกล่าวท�าให้สามารถน�าข้อมูลกลุ ่มมาวิเคราะห์

เปรียบเทียบได้ทั้งทัศนคติและพฤติกรรม	รวมถึงแนวโน้ม

ของกลุ ่มที่ท�า	AEC	Connectivity	กับกลุ ่มอื่นๆ	ได้ในมิติที่

หลากหลายอีกด้วย

Beach

Nature Tour

Honeymoon/Anniversary

Renown Luxury

Hospitality People 

Spa & Wellness

Golfing

Wedding

0.0

0.0

Thailand

UK

Brazil

China

USA

Medical Destination

Germany

Sport Events

Renown Gastronomy Culture Tourism

Greece

Russia

Spain

Andorra

Mexico ShoppingNightlife
Way of Life

(4) แนวทางการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบจุดเด่น/จุดด�อย

ของประเทศไทยกับประเทศคู่แข่งขันในลักษณะ Image Map/ 

Brand Map 

การน�าข้อมูลในตาราง	(Contingency	Table)	ความเห็น

ต่อภาพลักษณ์องค์ประกอบด้านต่างๆ	เปรียบเทียบระหว่าง

ประเทศไทยและประเทศคูแ่ข่ง	จ�านวนประมาณ	20	องค์ประกอบ

กับกว่า	10	ประเทศคู่แข่ง	มาสรุปรวมให้เห็นเป็น	“ภาพเดียว”

(Brand	Map/Image	Map)	เป็นทั้งศาสตร์และศิลป�ของบริษัทฯ

อกีด้านหนึง่ทีไ่ด้รับการพัฒนามาอย่างต่อเนือ่ง	จากการประยุกต์

เคร่ืองมือทางสถิติ	ด้วยวิธีการ	Correspondence	Analysis	(CA)

ทีม่กีารให้น�า้หนกัข้อมูลของตวัแปรต่างๆ	เพือ่ให้ค่า	Cumulative

Proportion	of	Inertia	-	2	Dimensions	(ภาพในเอกสารทั่วไป)

มค่ีาประมาณ	0.70	ข้ึนไป	(หมายถึงอธิบายตัวเลขในตารางต่างๆ

ได้ประมาณร้อยละ	70	ข้ึนไป)	ทัง้นีเ้พือ่ให้ผู้บริหาร/นกัการตลาด

ของ	ททท.	สามารถน�าต�าแหน่งบน	Image	Map	(ต�าแหน่งทาง

การตลาด)	ของประเทศไทยมาวางกลยุทธ์/แผนการสื่อสาร

เพื่อช ่วงชิง/ปรับเปลี่ยนต�าแหน่งทางการตลาดต่อกลุ ่ม

เป้าหมายต่างๆ	กับประเทศคู่แข่งเฉพาะทีเ่ป็นเจ้าของพ้ืนทีเ่ดมิ

ได้อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อเป้าหมายต่างๆ	และมีประสทิธิภาพ

ยิง่ขึน้
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(7) แผนการดําเนินงานเพื่อให�เกิดความเชื่อมโยงกับผล

การวิเคราะห์รายกลุ่มต่างๆ ในรายงานที่ผ่านๆ มา

ดังที่ได้กล่าวไปแล้วในหัวข้อแผนการวิเคราะห์ข้อมูล

เพื่อตอบโจทย์ที่ก�าหนดไว้ใน	“ประเด็นการศึกษา”	อย่างเป็น

ระบบ	และให ้ มีประสิท ธิภาพสูงสุด	(1 )	และ	(2 )	 ถึง

แผนการด�าเนินการที่สามารถน�าข ้อมูลในระดับต ่างๆ

(โดยเฉพาะข้อมูลเชิงปริมาณ)	มาวิเคราะห์ตามหลักการ

ทางสถิติที่เหมาะสม	เพื่อให้การจ�าแนกกลุ ่มย่อย	ทั้งกลุ ่ม

ย่อยตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์	(ในหัวข้อแผนการ

วิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบโจทย์ที่ก�าหนดไว้ใน	“ประเด็นการ

ศึกษา”	อย่างเป็นระบบ	และให้มีประสิทธิภาพสูงสุด	(1))

และด้านจิตวิทยา	(ในหัวข้อแผนการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อ

ตอบโจทย์ที่ก�าหนดไว้ใน	“ประเด็นการศึกษา”	อย่างเป็น

ระบบ	และให้มีประสิทธิภาพสูงสุด	(2))	ของการศึกษาคร้ังนี้

สามารถน�าไปเชื่อมโยง	หรือผนวกรวมกับผลงานศึกษาอื่นใน

ช่วงที่ผ่านๆมาได้อย่างลงตัว	อันจะท�าให้เกิดความเข้าใจ

ความเหมือน/แตกต่างของกลุ่มลักษณะเดียวกันในแต่ละตลาด

แต่ละภูมิภาค	และสามารถก่อให้เกิด	“ความรู้”	(Knowledge)	

ที่สามารถน�าไปประยุกต์ใช้งานได้อย่างแพร่หลายกว้างขวาง

ในตลาดอื่นๆ/ภูมิภาคอื่นๆ	รวมถึงอาจประยุกต์ใช้กับงาน

ภายในประเทศได้อย่างมั่นใจอีกด้วย

(6) การนาํเสนอทฤษฎใีหม่ หรือแนวทางใหม่ๆ เพือ่เพิม่

ความน่าสนใจของเนือ้หาในส่วน “ข�อเสนอแนะของผู�วจัิย”

การน�าเสนอทฤษฎี	หรือแสวงหาแนวทางใหม่ๆ	(โดยมี

หลักฐานที่สามารถยืนยันถึงความเป็นจริง/ความส�าเร็จใน

สังคมปัจจุบันได้)	มาประยุกต์ใช้ในส่วน	“ข้อเสนอแนะผู้วิจัย”

อาจสามารถกระตุ้นให้เกิด	"ความสนใจ"	ในกลุ่มผู้เกี่ยวข้อง

ทั้งผู้บริหารระดับนโยบายของ	ททท.	และกลุ่มผู้บริหารระดับ

ปฏิบัติงาน	เพื่อให้เกิดการสังเคราะห์/แลกเปล่ียน	หรือการน�า

ไปประยุกต์ใช้งานจริงในพื้นที่เป้าหมาย	หรือในกลุ่มเป้าหมาย

อย่างได้ผล	

ความส�าเร็จในการด�าเนินงานที่มีการน�า	"ผลการศึกษา"

ภายใต้กรอบ	"ข้อเสนอแนะในแนวทางใหม่ๆ"	ไปปฏิบตังิานจริงนี้

เป็นไปตามเป้าหมายของกองวิจัยการตลาด	การท่องเที่ยว

แห่งประเทศไทย	ทีมุ่ง่มัน่ให้มีการน�าผล	"การศึกษาวิจัยในคร้ังนี"้

(อาจรวมถึงผลการศึกษาในโครงการวิจัยอื่นๆ)	ไปใช้ให้เกิด

ประสิทธิผลสูงสุด	

โดยขอยกตัวอย่างทฤษฎีที่เพิ่งมีการคิดค้นใหม่ทางด้าน

เศรษฐศาสตร์	(รวมไปถึงงานจิตวิทยามวลชน	และการตลาด

ในบางส่วนด้วย)	ได้แก่	“Nudge	Theory”	ซึ่งแนวคิดดังกล่าวนี้

พัฒนามาจากนักเศรษฐศาสตร์	นักจิตวิทยามวลชน	รวมถึง

นักการตลาดหลายท่าน	จนกระทั่งล่าสุดในป�	2560	ที่ผ่านมา

Richard	Thaler	นกัเศรษฐศาสตร์ชาวสหรัฐอเมริกา	ได้รับรางวลั

โนเบล	สาขาเศรษฐศาสตร์	จากการพิสูจน์ให้เห็นว่า	แนวคิด

ดังกล่าว	สามารถท�านาย	และ/หรือเปลี่ยนพฤติกรรม	"มนุษย์"

ในภาพรวมได้จริง

ดังนั้นจึงเชื่อได้ว่าหากมีผลการศึกษาในประเด็นที่น่าสนใจ

(อาจรวมถึงผลการศึกษาในโครงการวิจัยอื่นๆ)	และสามารถ

น�ามาควบรวมกับ	"หลักการ"	ในทฤษฎีใหม่	(หรือแนวคิดใหม่

ที่น ่าสนใจอื่นๆ)	ดังกล่าว	อาจสามารถท�าให้เกิดการน�า

“ผลการศึกษา”	ไปประยุกต์ใช้จริง	จนเกิดเป็นความส�าเร็จเชิง

ประจักษ์ได้ในอนาคตอันใกล้
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(8) สรุปแนวทางการเก็บข�อมูลเพื่อตอบประเด็นทางการศึกษา

หัวข้อที่ ประเด็น/ป�จจัยที่ ททท. ให้ความส�าคัญสูง สรุปแนวทาง/แผนการเก็บข้อมูล และการวิเคราะห์เพื่อตอบโจทย์ดังกล่าว
อย่างถูกต้อง เป�นระบบ และน่าเชื่อถือ

1 การประมวลผลการวิเคราะห์โครงสร้างพื้นฐานส�าหรับการเดินทาง

มายังประเทศไทย รวมถึงโครงสร้างพื้นฐานส�าหรับการเข้าถึง

แหล�งท�องเที่ยวส�าคัญในประเทศไทย

- ก�าหนดหัวข้อ และแหล�งข้อมูลการวิจัยเอกสารอย�างละเอียด (เช�น Air-Sea Guide)
- วางแผนก�าหนดเป�นหัวข้อหลักในการสัมภาษณ์เชิงลึกกลุ�มผู้ประกอบการ
- วางแผนเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ เพื่อเปรียบเทียบ “ความเห็น” ปัจจัยด้านดังกล�าว
เพื่อเปรียบเทียบและประเมินหาพื้นที่ที่มีศักยภาพในการส�งออกนักท�องเที่ยว 

2 ศึกษาพื้นที่ที่มีศักยภาพในการส�งออกนักท�องเที่ยว (อย�างน้อย 

5 เมืองในแต�ละประเทศ) ประมาณการขนาดตลาดและลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของนักท�องเที่ยวกลุ�มดังกล�าวในการเดินทาง

ท�องเที่ยวต�างประเทศ 

- วางแผนเก็บข้อมูลเชิงปริมาณอย�างเป�นระบบ เพื่อค้นหา “สัดส�วน” กลุ�มเป�าหมายจ�าแนก
รายพื้นที่ในแต�ละระดับตั้งแต�จ�าแนกช�วงอายุ รายได้ส�วนตัว ประสบการณ์ท�องเที่ยว
ต�างประเทศ เป�นต้น เพื่อน�าสัดส�วนในแต�ละระดับ มาประเมินหาขนาดตลาด (ของกลุ�ม
เป�าหมาย) ในแต�ละพื้นที่ เพื่อก�าหนดเป�นพื้นที่ที่มีศักยภาพในการส�งออกนักท�องเที่ยว 
อย�างน้อย 5 เมือง ในแต�ละประเทศ
- วางแนวทางการวิเคราะห์ และประเมินผลข้อมูลด้วยเครื่องมือทางสถิติ 
และคณิตศาสตร์ที่เหมาะสม 

3 แนวทางการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงลึก (Insight) เพื่ออธิบาย

คุณลักษณะเฉพาะของนักท�องเที่ยวเฉพาะกลุ�ม

- เนื่องจากเป�นสาระที่มีความส�าคัญสูง จึงวางแผนการตรวจทานผลการวิเคราะห์ด้วย
กระบวนการวิจัยหลากหลายรูปแบบตั้งแต�การวิจัยเอกสาร การวิจัยเชิงปริมาณ การวิจัยเชิง
คุณภาพทั้งการสนทนากลุ�ม และการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อใช้อธิบาย/ยืนยันความสอดคล้อง
หรือในทางกลับกันต้องสามารถหาเหตผุลมาอธบิายความขัดแย้ง (หากมี) เพือ่เพิม่ความเข้าใจ
ต�อผลการศึกษาได้โดยง�าย
- ก�าหนดให้มีการแสวงหาข้อมูล เพื่อตอบโจทย์การศึกษาส�วนนี้ ทั้งในการสนทนากลุ�ม
และการวิจัยเชิงปริมาณ
- เชิญที่ปรึกษาฯ ที่มีความเชี่ยวชาญสูง ได้แก� (1) ดร.ศราวุฒิ อารีย์ ผู้อ�านวยการศูนย์มุสลิม
ศึกษา สถาบันเอเชียศึกษา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และกรรมการบริหารศูนย์วิทยาศาสตร์
ฮาลาล (2) บริษัท HATS Consulting & Research มาร�วมวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิง
คุณภาพ เพื่อน�ามาผสมผสานหาค�าตอบในระดับ “Insight” ร�วมไปกับผลการวิเคราะห์เชิง
ปริมาณที่บริษัทฯ มีความมั่นใจในแนวทางการวิเคราะห์ และเครื่องมือด้านสถิติที่มีการพัฒนา
อย�างต�อเนื่องของบริษัทฯ

4 ศึกษาอุปทาน (Supply Side) ด้านการท�องเที่ยวที่รองรับ
นักท�องเที่ยวกลุ�มเป�าหมาย รวมทั้งศึกษาประเภทสินค้าทางการ
ท�องเที่ยวที่เป�นที่ต้องการของนักท�องเที่ยว เพื่อน�ามาวิเคราะห์
กลยุทธ์รองรับนักท�องเที่ยวเหล�านั้น 

- เตรียมการศึกษางานวิจัยเอกสาร ที่เกี่ยวข้องกับอุปทานทั้งระบบของอุตสาหกรรม
ท�องเที่ยวของไทย และประเทศคู�แข�ง
- วางแผนแสวงหาข้อมูลเชิงลึก โดยกระบวนการศึกษาเชิงคุณภาพ จากการสัมภาษณ์
กลุ�มผู้ประกอบการฯ ในประเทศ

5 การปรับปรุงแก้ไข (รายงาน) ตามค�าแนะน�าของคณะกรรมการ
ก�ากับการศึกษา เรียบเรียงให้เข้าใจง�าย น�าเสนอด้วย 
Infographic

- ด้วยประสบการณ์ตรง และเข้าใจความต้องการของคณะกรรมการก�ากับการศึกษา
อย�างถ�องแท้ จึงเตรียมพนักงานผู้มีประสบการณ์ด้านงาน Infographic (โดยเฉพาะกับ
องค์กร ททท.) รวมถึงเตรียมแผนการว�าจ้างที่ปรึกษาฯ โครงการในส�วนนี้เป�นการเพิ่มเติม
(เป�นที่ปรึกษาที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะในด้านนี้ ทั้งยังเคยมีประสบการณ์การท�างานด้าน
Infographic ให้ ททท. ร�วมกับบริษัทฯ มาก�อน) กรณีพนักงานฯ ที่เตรียมไว้ไม�สามารถตอบ
สนองความต้องการของคณะกรรมการก�ากับการศึกษาได้
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. พันธมิตรหลัก และพันธมิตรตางประเทศ 

“โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ ่ม

ประเทศเกิดใหม่:	อิสราเอล	โอมาน	และคูเวต”	ในคร้ังนี้

บริษัท	อินทัช	รีเสิร์ช	แอนด์	คอนซัลแทนซี่	จ�ากัด	ได้ร่วมมือ

กับพันธมิตรผู ้ เชี่ยวชาญทั้ งในประเทศและต ่างประเทศ

เพื่อแสดงความมุ่งมั่น	และสร้างความเชื่อมั่นในผลส�าเร็จ

ของโครงการให้เป็นไปตามเป้าประสงค์ทีก่�าหนดไว้ของ	ททท.

โดยเคร่งครัดทว่ายังคงความคิด	"สร้างสรรค์"	และ	"ก�าหนด

แนวทางการวเิคราะห์ข้อมูล"	ด้วยรูปแบบทีน่่าเชือ่ถือใหม่ๆ	ดงันี้

(1) พันธมิตรหลัก

คร้ังนี้บริษัทฯ	ได้ร ่วมมือกับพันธมิตรหลักในประเทศ

ได ้แก ่ 	บ ริษัท	HATS	Consu l t ing	&	Research	ซึ่ ง เป ็น

บริษัทวิ จัยเชิ งคุณภาพชั้นน�าของไทย	ที่มีลูกค ้าระดับ

Mult i-nat iona l	Company	และพันธมิตรอยู ่ ในหลายๆ

ประ เ ทศทั่ ว โ ล ก 	อี กทั้ ง ยั ง มี ป ร ะสบกา รณ ์ น� า เ สนอ

แนวทางการวิ เ ค ร าะห ์ ผล เ ชิ ง ลึ กที่ มี ป ร ะสิ ท ธิ ผลสู ง

ให้กับตราสินค้าชั้นน�าทั่วโลกมาแล้วอย่างมากมาย

(2) พันธมิตรต่างประเทศ

เนือ่งจากบริษทั	อนิทชั	รีเสร์ิช	แอนด์	คอนซลัแทนซี	่จ�ากดั

ยังไม่มีสาขาในต่างประเทศ	ณ	ปัจจุบัน	อย่างไรก็ตาม

บริษัท	HATS	Consulting	&	Research	บริษัทวิจัยเชิงคุณภาพ

ที่มีลูกค้าระดับ	Multi-national	company	และมีพันธมิตรอยู่

ในหลายๆ	ประเทศ	และบริษัท	NMS	Market	Research	

ซึ่งบริษัท	อินทัช	รีเสิร์ชฯ	ได้มีโอกาสร่วมงานใน	“โครงการ

ศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่:

เช็ก	โปแลนด์	และฮังการี”	ซึ่งเป็นโครงการวิจัยของ	ททท.

ในป�	2560	ทั้งสองบริษัทนี้มีประสบการณ์ท�างานและคุณภาพ

ของผลงานเป็นที่ประจักษ์	น่าเชื่อถือได้อย่างม่ันใจ	ทาง

บริษัท	อินทัช	รีเสิร์ชฯ	จึงไว้วางใจให้ทั้งสองบริษัทนี้เข้ามา

มีส่วนสนับสนุน	และร่วมมือกับทางบริษัทฯ	ในการแสวงหา

พันธมิตรต่างประเทศในพื้นที่เป้าหมายที่มีความเชี่ยวชาญ

และมีประสบการณ์ด้านการวิจัยตลาดเข้ามาเสริมเป็นส่วนหนึ่ง

ในกลุ่มพันธมิตรที่จะด�าเนินการเก็บข้อมูลร่วมกัน

อนึ่ง	ข้ันตอนดังกล่าวนับได้ว ่าอาจท�าให้เกิดผลดีต ่อ

การวิจัยคร้ังนี้ได้เพิ่มข้ึนอีกด้วย	เนื่องจากสามารถคัดเลือก

พันธมิตรได้ตามความถนัด	และยังท�าให้เกิดความหลากหลาย

ในแนวคดิ	หรือข้อเสนอแนะต่อผลการศึกษาตามข้ันตอนต่างๆ

จากผู้เชี่ยวชาญในพื้นที่จริง	โดยมีผู้เชี่ยวชาญจากบริษัทที่

ปรึกษาคอยก�าหนดทิศทางการศึกษาจากทุกประเทศให้

ได้ผลสมัฤทธ์ิ	ทีม่มีาตรฐานเดยีวกันตามวตัถุประสงค์การศึกษา

ดังนั้นเพื่อสร้างความเชื่อม่ันว่าการศึกษาตามวิธีการวิจัย

ที่ได้น�าเสนอในส่วนที่ผ่านมา	สามารถบรรลุ	เป้าประสงค์

ได้จริงและเป็นไปในรูปแบบที่ต้องการ	พันธมิตรต่างประเทศ

ที่ได้ประสานความร่วมมือกัน	ได้แก่
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การเก็บข�อมูลเชิงปริมาณ (Panel Online Survey)

บริษัทวิจัยพันธมิตร พื้นที่รับผิดชอบ

NMS Market Research
U Nikolajky 13/1070
150 00 Praha 5 Ceska republika
phone: +420 222 351 611
E-mail: info@nms.cz
https://www.nms-mr.com

อิสราเอล โอมาน และคูเวต

Panels LTD 
Hahagana 34 St.
67721 TEL AVIV Israel
Phone: +972-3-6365100
Fax: +972-3-6365105
info@panelsltd.com
www.panelsltd.com

อิสราเอล

Market Vision
902, Grosvenor Business Tower, 
TECOM C Zone P.O. Box 32394, 
Dubai, UAE. 
Tel: + 9714-3911241; 
Email: info@market-vision.com

คูเวต

SIMPA Marketing Research 
Suite #501 Al Izz Islamic Bank,
Central Business District, Muscat, Oman 
Phone: +968 2470 1930
Email: info@simpa-mr.com 
Website: www.simpa-mr.com

โอมาน

รายชือ่พันธมิตรตางประเทศ
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การเก็บข�อมูลเชิงคุณภาพ (Focus Group)

บริษัทวิจัยพันธมิตร พื้นที่รับผิดชอบ

Nielsen
Nielsen (UAE)
Office # 301, 3rd Floor, Al Reem 
Tower, FAB Building� Corniche St, 
Al Majaz - Sharjah – United Arab 
Emirates
Phone +971 6 517 4333
Nielsen (Oman)
Villa No 6870 1st Floor Way No 2995
Ruwi – Postal Code 112 Muscat, 
Oman
Phone +968 24784633 
Nielsen (Kuwait)
Floor 11, Al Shorouq Tower 1, 
Jaber Al Mubarak Street, Sharq
P.O.Box 29575, Safat 13116 Kuwait
Phone +965 22479350/1/2/3

โอมาน และคูเวต

New Wave Research 
Amot Platinum Towers, Fl. 3
25 Efal Street, Petach Tikva
4951125 Ramat Gan ISRAEL
Phone: +972-3-576.6666
Fax: +972-3-576.6636
Website: www.nwr.co.il

อิสราเอล
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บทที่ 1  
ผลการส�ารวจนักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต

1.1 ขนาดตลาด และพื้นทีท่ีม่ีกลุ่มเป้าหมายจ�านวนมาก

ประเทศคเูวตมีประชากรรวมประมาณ 4,432,589 คน จัดเป็นกลุม่ทีม่ฐีานะ

กลางบนหรือเศรษฐฐานะระดบั C+ ข้ึนไป จากรายได้เฉลีย่ต่อปีมากกว่า 40,000 

เหรียญสหรัฐ ได้จ�านวน 2,459,508 คน และในจ�านวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทาง 

ท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา จ�านวน 1,823,763 คน 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต ซึ่งกรณีนี้หมายถึง

 • กลุ่มชาวคูเวตอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป

 • มีรายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป

 • ได้เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศในช่วง 5 ปีทีผ่่านมาอย่างน้อย 1 คร้ัง

3.42 mn

Traveled abroad 
in past 5 yrs

1.82 mn

Population

Pop. Aged 18+

4.43 mn

Traveled 
abroad 
in past 5 yrs

2.46 mn
C+ up OR Income 
US$40K +/yrs
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1. สัดส่วนของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวคูเวต จ�าแนกตามเมือง

เขต เมือง
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

สัดส่วน (ร้อยละ) จ�านวน (คน)

Total 74.15 1,823,763

Al Farwaniya Farwaniya  72.90  494,723 

Al Ahmadi Ahmadi  77.08  425,573 

Hawalli Hawalli  72.38  361,836 

Al Asimah Kuwait City  86.47  309,445 

Al Jahra Jahra  62.16  157,242 

Mubarak Al Kabeer Mubarak Al Kabeer  63.46  74,944 

สรุปเมืองส�าคัญในตลาดคูเวตที่มีจ�านวน 
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป  
3 เมืองแรก ดังนี้  

1. Farwaniya 494,723 คน
2. Ahmadi 425,573 คน
3. Hawalli 361,836 คน

อย่างไรก็ตาม Kuwait City เมืองหลวง
ของประเทศ มีสัดส่วนของนักท่องเท่ียว
กลุ่มเป้าหมายสูงสดุ
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29.96%
Professionals

>4,900 usd

Personal Income

26-35 ปี
average age

1.2 คุณลักษณะของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต

1. คุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ทีน่่าสนใจ
ของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

กลุ่มตัวอย่างชาวคูเวตที่จัดเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ

กลางบนขึ้นไป จ�าแนกโดยเศรษฐฐานะระดับกลางบน (Class 

C+ ขึ้นไป) มีอายุมากกว่าตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และต้องเคย

เดินทางต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา มีคุณลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์โดยทั่วไปที่น่าสนใจ ดังนี้

o เพศชายมากกว่าเพศหญิง (ร้อยละ 63.29 และร้อยละ 

 36.71 ตามล�าดับ) 

o ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-35 ปี (ร้อยละ 38.54) 

  โดยชาวคูเวตกลุ่มนี้ที่มีอยู่ในวัยอาวุโสอายุตั้งแต่ 56 ปี

  ขึ้นไป มีสัดส่วนเพียงเล็กน้อยเท่านั้น (ร้อยละ 3.55)

o  ส่วนใหญ่ท�างานทีต้่องใช้ความรู้ความเชีย่วชาญเฉพาะทาง 

(ร้อยละ 29.96) ผู้บริหารหน่วยงานเอกชน (ร้อยละ 

27.28) รวมถึงเจ้าหน้าที่ภาครัฐ (ร้อยละ 18.34) และ

พนักงานบริษัททั่วไป (ร้อยละ 11.80)

o  ประมาณ 1 ใน 3 (ร้อยละ 35.95) มีรายได้น้อยกว่า 4,900 

เหรียญสหรัฐต่อเดอืน (58,800 เหรียญสหรัฐต่อปี) ขณะที่

ประมาณ 1 ใน 4 มีรายได้ตั้งแต่ 7,600 เหรียญสหรัฐ

ต่อเดือน (91,200 เหรียญสหรัฐต่อปี) (ร้อยละ 26.38) 

2. คุณลักษณะเฉพาะทางด้านจิตวิทยา 
และทัศนคติในการด�ารงชีวิต

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต มีทัศนะ 

ในการด�ารงชวีติโดยให้ความสมดลุกบัปัจจัยต่างๆ ได้ค่อนข้างดี  

โดยให้ความส�าคัญกับพลังในการต่อสู้เพื่อด�ารงชีวิตอย่าง 

มีคุณภาพ สอดคล้องไปกับสภาพแวดล้อมทางสังคม  

ควบคูไ่ปกบัความปรารถนาในการเรียนรู้ทัง้ในมติิทางกายภาพ 

และจินตภาพในระดับใกล้เคียงกัน (ค่าเฉลี่ยความเห็น 

ต่อประเด็นดังกล่าวเท่ากับ 4.98 และ 4.94 คะแนน  

จากคะแนนเต็ม 6.00) ขณะที่ทัศนคติด้านการติดตามและ

ยอมรับการเปลีย่นแปลงทัง้ทางสงัคมและเทคโนโลยี ตลอดจน 

ความต้องการดูแลรักษาธรรมชาติและความเป็นมาดั้งเดิม 

ของตน อยู่ในระดบัทีต่�า่กว่าเพยีงเลก็น้อยเท่านัน้ (4.85 คะแนน)

(41.02%)

ภาพที่่ 1 คุณลักษณะทางจิตวิทยาและทัศนคติต่อการด�ารงชีวิตในมิติที่ส�าคัญ
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป (คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00 
คะแนน) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,600 ราย

พลังในการต่อสู้
เพื่อชีวิตท่ีมีคุณภาพ

4.98 4.94

ปรารถนา
ในการเรียนรู้

4.85

ติดตามและยอมรับ
ความเปลี่ยนแปลง

(35.95%)
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ทัศนคติซึ่งบ่งชี้ ถึงความปรารถนาในการเรียนรู ้ของ

นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้ได ้ดีที่สุดคือ ความรู ้สึกพึงพอใจที่

ได้มีโอกาสได้แลกเปลี่ยนความคิดกับบุคคลที่มีความรู ้ 

(ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น Feel happy to talk with 

intel l igent people เท่ากับ 5.25 จากคะแนนเต็ม 6.00) 

มีความคิดสร้างสรรค์ (ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น 

Always have new ideas and creativity เท่ากับ 5.07) 

แต่ต้องเป็นไปด้วยความมีเหตุมีผล (ค่าเฉลี่ยความเห็น

ต่อประเด็น Prefer to fol low rational thinking rather 

do by random เท่ากับ 4.96)

ทัศนคติที่บ่งบอกถึงพลังในการต่อสู้เพื่อคุณภาพชีวิตที ่

ดกีว่าได้อย่างชดัเจนทีส่ดุ ได้แก่ แรงผลกัดนัจากความต้องการ

เป็นที่ยอมรับนับถือจากบุคคลรอบตัว (ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อ

ประเด็น Meaningful to be gratifying and respected เท่ากับ 

5.47) อกีทัง้ยังต้องการทีจ่ะมีชวิีตอยู่ในสงัคมทีไ่ด้รับการพฒันา

แล้ว (ค่าเฉลีย่ความเหน็ต่อประเดน็ Like to be well-organized  

and obey social rules เท่ากบั  5.29) ซึง่มาพร้อมกบัความพยายาม 

ทีจ่ะพฒันาตนเองให้ดกีว่าผู้อืน่ (ค่าเฉลีย่ความเหน็ต่อประเดน็ 

Try to be better than other people เท่ากับ 5.00)

ส� าห รับทัศนคติที่ บ ่ งบอกถึงการ ติดตามยอมรับ 

การเปลี่ยนแปลงแต่ต ้องสอดคล้องกับการดูแลรักษา

ธรรมชาติ และความเป็นมาดัง้เดมิทางสงัคมของตนไว้ สะท้อนผ่าน 

ความรู้สกึทีจ่ะต้องมชีวีติอยู่อย่างทนัสมัย (ค่าเฉลีย่ความเหน็

ต่อประเด็น Always keep living and style up-to-date เท่ากับ 

5.26 คะแนน) ซึ่งมาพร้อมกับความตระหนักถึงปัญหาและ

พร้อมทีจ่ะให้ความร่วมมอืในการปกป้องทรัพยากรทางสงัคม

ของประเทศ ตลอดจนธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม (ค่าเฉลี่ย

จากความเห็นต่อประเด็น Very protective of country's social 

resources และ Well aware of natural resources declination 

problem ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.17 และ 4.85 ตามล�าดับ)

Feel happy to talk with intelligent people 

Always have new ideas and creativity 

Prefer to follow rational thinking rather do by random 

Comfortably handle unclear or uncertain circumstances 

Seek new approaches to solve difficulties 

Meaningful to be gratifying and respected 

Like to be well-organized and obey social rules 

Try to be better than other people 

Agree with smart opinions, even if differ from own view

Confident in working out complicated situations 

Always keep living and style up-to-date 

Very protective of country’s social resources

Well aware of natural resources declination problem

Interested  in learning things around me 

ภาพที่่ 2 ทัศนคติต่อพฤติกรรมการด�ารงชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป (จากคะแนนเต็ม 6.00)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,600 ราย

การสมัภาษณ์เชิงลึกผู้เช่ียวชาญ รวมถงึผลการสนทนากลุ่ม  
แสดงให้เหน็ว่านกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนชาวคูเวต

ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ (โดยเฉพาะเพศชาย) ที่ร�่ารวยข้ึนมา 
อย่างรวดเร็ว จึงมีแนวโน้มท่ีจะแสวงหาการยอมรับในความส�าเร็จ 
ของตนผ่านความหรูหราทางวัตถุ ให้โดดเด่นแตกต่างจากผู้คน 
ในสังคมอื่นๆ

5.25

5.07

4.96

4.77

4.63

5.47

5.29

5.00

4.57

4.57

5.26

5.17

4.85

4.11
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1.3 การจัดสรรงบประมาณเพือ่การท่องเทีย่ว

นักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไป มีการจัดสรรงบประมาณ

เพื่อใช้จ่ายด้านการท่องเที่ยวอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 14.17) เม่ือพิจารณา

เป็นสัดส่วนต่อรายได้ครัวเรือนทั้งหมด

ภาพที่่ 3 การจัดสรรงบประมาณเพื่อการท่องเที่ยว 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,600 ราย

เพื่อการท่องเที่ยว การใช้จ่ายอื่นๆ
14.17% 85.83%

4,819 

6,119 

3,810 

4,945 

1. การใช้จ่ายระหว่างการท่องเทีย่ว
ภาพที่่ 4 การใช้จ่ายระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน 
ขึ้นไป (เหรียญสหรัฐ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง จัดการเดินทางด้วยตนเอง ท่องเท่ียวระยะใกล้ 766 ราย / ระยะไกล 215 ราย  
และเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเท่ียวระยะใกล้ 450 ราย / ระยะไกล 169 ราย

Short-haul Long-haul

จัดการเดินทางด้วยตนเอง                เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์
นักท ่องเที่ ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไป 

ชาวคเูวตมแีนวโน้มใช้จ่ายในทริปทีจั่ดการเดนิทาง

ด้วยตนเองมากกว่าทริปทีเ่ดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์ทัง้

ที่เป็นจุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ (จัดการเดิน

ทางด้วยตนเอง 4,819 เหรียญสหรัฐ และเดินทาง 

แบบกรุ๊ปทัวร์ 3,810 เหรียญสหรัฐ) และจุดหมาย

ระยะไกล (จัดการเดินทางด้วยตนเอง 6,119 

เหรียญสหรัฐ และเดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ 4,945 

เหรียญสหรัฐ)
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การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

กรณีจัดการเดินทางด้วยตนเอง

Short-haul Long-haul

เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ

ค่าที่พัก  1,713  35.55  2,222  36.31 

อาหาร/เครื่องดื่ม  517  10.73  730  11.93 

ช้อปปิ้ง  1,882  39.05  2,398  39.19 

กิจกรรม/บันเทิง  478  9.92  517  8.45 

เดินทางในพื้นที่  229  4.75  252  4.12

รวม 4,819 100.00  6,119 100.00

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต 

กรณีที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้ 

(Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 4,819 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่

เป็นการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 39.05) และค่าที่พัก (ร้อยละ 35.55) รองลงไป

เป็นอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 10.73) และค่ากจิกรรม/บนัเทงิ (ร้อยละ 

9.92) โดยใช้จ่ายเป็นค่าเดนิทางในพื้นที่ไม่มากนัก

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) จะมีการใช้จ่าย 

ต่อทริปเฉลีย่ 6,119 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่เป็นการช้อปป้ิง (ร้อยละ 39.19)  

และค่าทีพ่กั (ร้อยละ 36.31) รองลงมากลุ่มนี้ให้ความส�าคัญกับอาหาร

และเครื่องดื่ม และกิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 11.93 และร้อยละ 8.45  

ตามล�าดบั) โดยใช้จ่ายเป็นค่าเดนิทางในพื้นที่ไม่มากนัก

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง ท่องเที่ยวระยะใกล้ 766 ราย / ระยะไกล 215 ราย

สัดส่วนค่าใช้จ่ายด้านการช้อปปิ้ง
ผนวกกับผลการวิเคราะห์จากการสัมภาษณ์
ผู้เช่ียวชาญ ท่ีเน้นให้เห็นว่ารูปแบบสังคมท่ี 
ยึดมัน่ในพวกพ้อง เผ่าพนัธุ์ ท�าให้การเลือกซ้ือ 
สินค้าไปเป็นของฝาก ซึ่งกันและกันกลายเป็น 
ประเพณปีฎบัิติ ซ่ึงประเดน็ดงักล่าวน้ีหากน�าไป
ขยายความอย่างเหมาะสม อาจสามารถช่วย 
เสริมความลึกในแผนการตลาด เพิ่มความ 
น่าสนใจของประเทศไทยต่อประเทศในภมิูภาคน้ี 
ได้ดียิ่งขึ้นไปอีก (นอกเหนือจากการน�าเสนอ
เฉพาะมิติช้อปปิ้งเพียงระนาบเดียว)

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

กรณีเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์

Short-haul Long-haul

เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ เหรียญสหรัฐต่อทริป ร้อยละ

ช้อปปิ้ง  1,963 51.52  2,352  47.56 

แพคเกจทัวร์  1,847 48.48  2,593  52.44 

รวม  3,810 100.00  4,945 100.00

ส�าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์ ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะใกล้จะใช้จ่าย 3,810 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่หาก

เป็นทริปท่องเที่ยวระยะไกลจะมีการใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์และช้อปปิ้ง) รวม 4,945 เหรียญสหรัฐต่อทริป ทั้งนี้  

การท่องเทีย่วระยะไกลของนกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้จะช้อปป้ิงโดยใช้จ่ายเฉลีย่ 2,352 เหรียญสหรัฐต่อทริป มากกว่าทริประยะใกล้ 

ที่ใช้จ่ายเท่ากับ 1,963 เหรียญสหรัฐต่อทริป

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคเูวต มแีนวโน้มการใช้จ่ายในการจัดการเดนิทางด้วยตนเอง และเดนิทางร่วมกับ 

กรุ๊ปทวัร์ใกล้เคยีงกัน ทัง้การท่องเทีย่วระยะไกลและระยะใกล้ แต่ส�าหรับกลุม่ทีเ่ดนิทางร่วมกับกรุ๊ปทวัร์ หากเป็นทริประยะใกล้

จะใช้จ่ายด้านการช้อปปิ้งมากกว่าเล็กน้อย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเที่ยวระยะใกล้ 450 ราย / ระยะไกล 169 ราย
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1.4 การตดัสนิใจเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ 
ของนักท่องเทีย่วกลุม่ระดับกลางบนขึน้ไป

การตดัสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วต่างประเทศ 

ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคเูวต 

จะให้ความส�าคญักบัปัจจัยต่อไปนีเ้ป็นล�าดบัต้นๆ 

ได้แก่ เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติ 

และความน่าสนใจโดยรวมของแหล่งท่องเทีย่ว รวมถึง 

ค�าแนะน�าหรือประสบการณ์จากการเดนิทางคร้ังที่ 

ผ่านๆ มา (ร้อยละ 57.37 ร้อยละ 54.43 และร้อยละ  

43.02 ตามล�าดับ) 

รองลงมาจึงจะให้ความส�าคัญกับเอกลักษณ์

ของวฒันธรรมท้องถ่ิน (ร้อยละ 31.43) ความเป็นมิตร 

ของคนท้องถ่ิน (ร้อยละ 29.60) งานโฆษณาที ่

น่าสนใจ (ร้อยละ 27.98) ความน่าสนใจของสถานที ่

เกีย่วกบัศิลปวฒันธรรม (ร้อยละ 24.58) และอาหาร 

ท้องถิ่น/ภัตตาคาร (ร้อยละ 21.59) 

เป็นทีน่่าสงัเกตว่านกัท่องเทีย่วชาวคเูวตกลุม่นี้ 

ให้ความส�าคญักบัประเดน็ด้านความน่าสนใจของ 

โปรโมชัน่ท่องเทีย่ว ความคุม้ค่าเงนิ และโครงสร้าง

พื้นฐานของประเทศนั้นไม่มากนัก

เพื่อขยายความหมายของ "เอกลักษณ ์
แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาต"ิ ให้ได้ลึกซ้ึงย่ิงข้ึน 
ต้องน�าไปผนวกกับประเด็นการสนองความ
ส�าเร็จของชีวิตผ่าน "ความหรูหรา" ซึ่งผล
การวิเคราะห์เชิงลึกแบบหลายตัวแปร แสดง 
ให้เห็นว่าธรรมชาติท่ีต้องการได้สัมผัสน้ัน  
มีองค์ประกอบของความหรูหราปนอยู่ด้วย 
ไม่น้อย โดยเฉพาะการได้เสพสขุผ่านสถานทีพ่กั 
หรูหรามาตรฐานโลก ทีส่ามารถท�าให้ได้ใกล้ชิด 
กบัความงดงามของธรรมชาติ (โดยเฉพาะทาง
ทะเล) ในรูปแบบต่างๆ 

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

ความน่าสนใจของสถานที่ศิลปวัฒนธรรม 

อาหารท้องถิ่น/ภัตตาคาร

กิจกรรม/เทศกาล

ความปลอดภัย 

ความน่าสนใจของโปรโมชั่นท่องเที่ยว

ความคุ้มค่าเงิน

สิ่งอ�านวยความสะดวก 

ภาพที่่ 5 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,600 ราย

1. ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

57.37%

54.43%

43.02%

31.43%

29.60%

27.98%

24.58%

21.59%

15.38%

12.29%

4.74%

4.37%

2.40%
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2. สือ่ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเทีย่ว

สือ่ทีมี่อทิธิพลต่อการตดัสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วของชาวคเูวต

กลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปมากทีส่ดุ ได้แก่ การบอกต่อ และข้อมลูจาก

สงัคมออนไลน์ (ร้อยละ 70.95 และร้อยละ 62.29 ตามล�าดบั) รองลงมา

เป็นข้อมลูจากบริษทัทวัร์ (ร้อยละ 42.60) บรษิทัทวัร์ออนไลน์ (ร้อยละ 

41.15) และแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 36.78)

ส�าหรับข้อมลูจากสือ่ประเภทอืน่ๆ ทีมี่อทิธิพลต่อนกัท่องเทีย่วกลุม่นี ้

ในล�าดับถัดไป ได้แก่ เว็บไซต์ (ร้อยละ 14.60) นิตยสารท่องเที่ยว  

(ร้อยละ 11.48) รายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 11.33) และหนังสือแนะน�า

การท่องเที่ยว (ร้อยละ 7.28)

ผลการสัมภาษณ์เชิงลึก 
สอดคล้องกบัผลการศกึษา

เชิงปริมาณ ท่ีแสดงให้เห็นได้ว่ารูปแบบ 
การใช้ชีวิต "สไตล์สังคมเผ่า" ยังคงฝัง 
รากลึกอยู่ในวถิชีีวติประจ�าวนัเป็นอย่างมาก  
โดยเฉพาะความเชื่อมั่นในข้อมูลข่าวสาร
จากประสบการณ์ของคนในครอบครัว 
ญาติมิตรมากกว่าข้อมูลข่าวสารจาก 
ช่องทางสาธารณะใดๆ

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์

บริษัททัวร์ออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

เว็บไซต์ 

นิตยสารท่องเที่ยว 

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว

ภาพที่่ 6 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,600 ราย

70.95%

62.29%

42.60%

41.15%

36.78%

14.60%

11.48%

11.33%

7.28%
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1. ผู้ ให้ข้อมูล  ร้อยละ

ครอบครัว/ญาติ/แฟน 80.42

เพื่อน 77.57

เพื่อนร่วมงาน 33.30

กลุ่มออนไลน์ 8.55

บล็อกเกอร์ 1.84

2. สังคมออนไลน์    ร้อยละ

Instagram 60.02

Facebook 52.94

WhatsApp 40.95

YouTube 39.53

Twitter 33.69

3. บริษัททัวร์ ร้อยละ

Al Ghanim Travels   26.67 

Boodai Aviation Group   16.67 

Alsalhiah World Travel   13.74 

Al Barakat Travel Co.   13.40 

Al Shamel Travel & Tourism   12.99 

4. บริษัททัวร์ออนไลน์ ร้อยละ

Booking.com 40.53

Rehlat 28.01

Wego 25.05

Tajawal 18.53

TripAdvisor 14.72

5. แอพพลิเคชั่น ร้อยละ

Booking.com 28.96

Google Maps 26.52

Google Trips 13.48

TripAdvisor 12.20

Trivago 11.82

6. เว็บไซต์ ร้อยละ

www.google.com 52.80

www.booking.com 13.09

sa.wego.com 9.14

www.trivago.com 6.84

www.airgoairlines.com 1.51

ผู ้ที่นักท ่องเที่ยวระดับกลางบน 

ข้ึนไประบุว ่าจะสอบถามข้อมูลเพื่อ

เลือกจุดหมายท่องเที่ยวที่ส�าคัญ ได้แก่ 

ครอบครัว/ญาติ/แฟน (ร้อยละ 80.42) 

เพือ่น (ร้อยละ 77.57) เพือ่นร่วมงาน (ร้อยละ 

33.30) กลุ่มออนไลน์ (ร้อยละ 8.55) และ

บล็อกเกอร์ (ร้อยละ 1.84)

สื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมจากกลุ ่มระดับกลางบน 

ข้ึนไป โดยมีผู้ระบุถึงเกินกว่าคร่ึงหนึ่ง ได้แก่ Instagram (ร้อยละ 

60.02) Facebook (ร้อยละ 52.94) WhatsApp (ร้อยละ 40.95) 

YouTube (ร้อยละ 39.53) และ Twitter (ร้อยละ 33.69)

บริษัททัวร์ท่ีนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปโดยมีผู้ระบุถึง 

มากทีส่ดุ ได้แก่ Al Ghanim Travels (ร้อยละ26.67) และ Boodai Aviation 

Group (ร้อยละ 16.67) รองลงมาได้แก่ Alsalhiah World Travel (ร้อยละ 

13.74) Al Barakat Travel Co. (ร้อยละ 13.40) และ Al Shamel Travel & 

Tourism (ร้อยละ 12.99)

บริษัททัวร์ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมจากกลุ่มระดับกลางบน 

ขึ้นไป ได้แก่ Booking.com (ร้อยละ 40.53) Rehlat (ร้อยละ 28.01)  

Wego (ร้อยละ 25.05) Tajawal (ร้อยละ 18.53) และ TripAdvisor  

(ร้อยละ 14.72)

รายชื่อแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือที่ได้รับความนิยมจาก 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป โดยระบุว่ามีการเลือกใช ้

เม่ือต้องการหาข้อมูลจุดหมายท่องเที่ยว ได้แก่ Booking.com  

(ร้อยละ 28.96) Google Maps (ร้อยละ 26.52) Google Trips (ร้อยละ 

13.48) TripAdvisor (ร้อยละ 12.20) และ Trivago (ร้อยละ 11.82)

เว็บไซต์ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไประบุว่าใช้เพื่อ 

การสืบค้นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวที ่

ได้รับความนิยมมากที่สุด ได้แก่ www.google.com (ร้อยละ 52.80) 

www.booking.com (ร้อยละ 13.09) sa.wego.com (ร้อยละ 9.14)  

www.trivago.com (ร้อยละ 6.84) และ www.airgoairlines.com  

(ร้อยละ 1.51) 

รูปแบบในการด�ารงชีวิตแบบเผ่าพันธ์ุ 
ให้ความเช่ือมั่น เคารพยึดถือต่อผู ้เป็นใหญ ่
ในครอบครัว หรือผู้น�าสงัคมชุมชนผลการสมัภาษณ์ 
เชงิลึกผูเ้ชีย่วชาญภมูภิาคตะวนัออกกลางท�าให้
เชื่อได้ว่า นอกเหนือจากคูเวตแล้ว รูปแบบความ
เช่ือมั่นดังกล่าวนี้ สามารถอนุมานได้กับสังคม 
ชาวอาหรับในตะวนัออกกลางอืน่  ๆด้วยเช่นเดยีวกนั
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7. นิตยสารท่องเที่ยว ร้อยละ

National Geographic Traveler 31.14

Nas Air Magazine (Flynas) 20.58

Travel Digest 14.48

GEO 10.76

Caravan Magazine 10.34

8. รายการโทรทัศน์ ร้อยละ

National Geographic Channel 45.17

Palin's Travels 12.81

Pilot Guides/Globe Treeker 7.74

Bedekr 3.26

Sancharam 1.75

9.หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว ร้อยละ

Lonely Planet 42.48

Kompass 16.52

Dumont 14.76

Marco Polo 14.13

Freytag & Berndt  3.60

รายชื่อนิตยสารท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยว 

กลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป ได้แก่ National Geographic Traveler (ร้อยละ  

31.14) Nas Air Magazine (Flynas) (ร้อยละ 20.58) Travel Digest (ร้อยละ  

14.48) GEO (ร้อยละ 10.76) และ Caravan Magazine (ร้อยละ 10.34)

รายชื่อรายการโทรทัศน์ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกจุดหมายของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ได้แก่ National Geographic 

Channel (ร้อยละ 45.17) Palin's Travels (ร้อยละ 12.81) Pilot Guides/

Globe Treeker (ร้อยละ 7.74) Bedekr (ร้อยละ 3.26) และ Sancharam 

(ร้อยละ 1.75)

รายชื่อหนังสือแนะน�าการท่องเที่ยวซึ่งเป็นที่นิยมจากนักท่องเที่ยว

กลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป ได้แก่ Lonely Planet (ร้อยละ 42.48) Kompass 

(ร้อยละ 16.52) Dumont (ร้อยละ 14.76) Marco Polo (ร้อยละ 14.13) 

และ Freytag & Berndt (ร้อยละ 3.60)

ประเด็น ค�าสืบค้น

แหล่งท่องเที่ยว (ทั่วไป) The best travel deals / The best offers and tourism services / Sigthseeing tours  / The best 
tourism places / Tourist places / Travel offers / Offers and travel services / The most beautiful 
tourist places / All new about tourism / Attractive places to visit / Family trip / General information 
about tourism / Places of interest / Main tourist places / Name of popular sight and location 
/ Relaxation trips / Sights to see / The best country for tourism / The best destinations / The 
best travel program / Top sightseeing places / famous landmarks / entertainment for adults and 
children / What places to visit

แหล่งท่องเที่ยว (ชายทะเล) Beautiful sea / beaches / sea / islands

ที่พัก hotels/ accommodation / Hotels to book / accommodation options / Airbnb / Five stars hotel / 
Hotels and resorts / the most famous hotels / accommodation for rent / villas

กิจกรรมท่องเที่ยว Shopping / Eco tourism / activities / local culture / art and culture / gastronomy / Activities and 
experiences / entertainment / Cultural activities / park / swimming pool /nightlife / malls and 
cafes / sightseeing activities / adventure activities / the best markets / excursions / massage

อาหาร Food / eating / restaurants / the cleanest restaurants / Halal restaurants 

การเดินทาง Transport / local transport / Airlines / Book flights / Flight offers / flights / marine transport

ราคา Travel packages / costs / Prices / currency / exchange rate / Average price / Cost of holiday / 
Offers and prices for travel / Promotions and deals / Reservation of discounted tours / The best 
travel promotions / Ticket prices

เม่ือต้องการสบืค้นเนือ้หาเกีย่วกบัการท่องเทีย่วทางเวบ็ไซต์ นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป 

มักใช้ค�าสืบค้น ดังต่อไปนี้

ค�าสืบค้นยอดนิยมส�าหรับการค้นหาออนไลน์

(หมายเหตผูุ้วจัิย: รายชือ่แอพพลเิคชัน่ เวบ็ไซต์ และบริษทัน�าเทีย่วทีป่รากฏข้างต้น มาจากการตอบค�าถามปลายเปิดของกลุม่ตวัอย่าง ซึง่อาจระบชุือ่ 

แอพพลิเคชั่น และเว็บไซต์ที่เป็นบริษัททัวร์ออนไลน์หรือสายการบินได้ เนื่องจากเป็นการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างนั้น)
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3. ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทับใจ

3.1 ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทับใจ

ส�าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ที่สร้าง 

ความประทับใจให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป 

ชาวคูเวตมากที่สุด ได้แก่ ตุรกี (ร้อยละ 18.23) อียิปต์ 

(ร้อยละ 6.12) สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ (ร้อยละ 5.18) สหราช- 

อาณาจักร (ร้อยละ 3.42) และเลบานอน (ร้อยละ 3.15)

ส�าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวระยะไกลที่สร้างความ

ประทบัใจให้กับนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคเูวต 

มากทีส่ดุ ได้แก่ ไทย (ร้อยละ 8.99) รองลงมาเป็นมาเลเซยี (ร้อยละ 

4.53) สหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 4.21) และสิงคโปร์ (ร้อยละ 2.03) 

โดยประเทศอื่นนอกจากนี้มีผู้ระบุถึงไม่มากนัก

78.98%

ภาพที่่ 7 ประเทศจุดหมายระยะใกล้ที่ประทับใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ 
กลางบนขึ้นไป มากที่สุด 10 อันดับแรก

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุว่าเป็นทริปท่ีเกิดความประทับใจ 974 ราย

ตุรกี

อียิปต์

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

สหราชอาณาจักร

เลบานอน

จอร์เจีย

กรีซ

โมร็อกโก

สวิตเซอร์แลนด์

ฝรั่งเศส

78.98%

ภาพที่่ 8 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่ประทับใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ 
กลางบนขึ้นไป มากที่สุด 10 อันดับแรก

ไทย

มาเลเซีย

สหรัฐอเมริกา

สิงคโปร์

อินโดนีเซีย

แคนาดา

ออสเตรเลีย

ฟิลิปปินส์

แอฟริกาใต้

เลโซโท

18.23%

6.12%

5.18%

3.42%

3.15%

2.57%

2.43%

2.31%

2.13%

2.13%

8.99%

4.53%

4.21%

2.03%

1.95%

1.64%

1.50%

1.18%

0.27%

0.22%

หมายเหตุ: 1. จุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลาน้อยกว่า 7 ชั่วโมง และจุดหมายท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) หมายถึง

จุดหมายการเดนิทางทีใ่ช้เวลานานกว่า    7   ชัว่โมง    (รวมเวลาทีใ่ช้ระหว่างการเปลีย่นเคร่ือง/ต่อเทีย่วบนิด้วย)  รายละเอยีดการก�าหนดประเทศจุดหมายระยะใกล้ 

และระยะไกล ได้แสดงไว้ในภาคผนวก ก.2.4.3

2. รายชื่อประเทศจุดหมายท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตเลือกเป็น Most Memorable Destination ในช่วงระยะ 5 ปีที่ผ่านมา

ส�าหรับรายชื่อจุดหมายทีน่กัท่องเทีย่วชาวคเูวตนยิมเดนิทางไปเยือนมากทีส่ดุ สามารถดไูด้จากรายงาน UNWTO (Yearbook of Tourism Statistics Data 2011-2015) 

ซึง่แสดงไว้ในภาคผนวก ข.1.4
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หากพจิารณาจุดหมายการเดนิทางในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา 

เปรียบเทยีบระหว่างการเดนิทางจากคเูวตในช่วงเดอืน พ.ค.-

ก.ย. (Summer) กบัช่วงเดอืน ต.ค.-เม.ย. (Winter) อกีช่วงหนึง่  

พบว่าประเทศตุรกี ล้วนเป็นเป้าหมายการเดินทางที่ได้รับ

ความนิยมจากนักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต 

ในล�าดบัสงูสดุ หรือกล่าวได้ว่าตรุกเีป็นจุดหมายการท่องเทีย่ว

ได้ตลอดทัง้ปี ส�าหรับนกัท่องเทีย่วกลุม่นี้

นอกจากนั้นยังเป็นที่สังเกตได้ว่า ในช่วงฤดูร้อน (ตั้งแต่ 

พ.ค.) นักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไปกลุ่มนี้มีโอกาสเลือก

เดินทางในประเทศในยุโรปที่มีระยะทางไม่ไกล โดยเฉพาะ

อียิปต์ (ร้อยละ 6.61) มากกว่าช่วงฤดูหนาว (ร้อยละ 5.72) 

ขณะเดยีวกนักเ็ลอืกทีจ่ะเดนิทางในประเทศทีม่รีะยะทางไกล  

ได้แก่ ไทย มาเลเซยี และสหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 9.66 ร้อยละ 

4.80 และร้อยละ 4.30 ตามล�าดับ) มากกว่าอีกช่วงเวลาหนึ่ง 

(ร้อยละ 7.35 ร้อยละ 4.10 และร้อยละ 3.91 ตามล�าดับ)

1.5 พฤติกรรมการเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ 
ของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

1. ความถีใ่นการเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคเูวต

ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 62.68) เดินทางไปต่างประเทศ

มากกว่าปีละครั้ง (5-6 ครั้ง และมากกว่า 6 ครั้ง

ในรอบ 5 ปี) โดยมีกลุ่มที่เดินทางไปต่างประเทศ

ไม่บ่อยอยู่ไม่มากนัก (เดินทาง 1-2 คร้ังในรอบ  

5 ปี ร้อยละ 11.37)

ภาพที่่ 9 จุดหมายท่องเที่ยวที่ประทับใจ 10 อันดับแรกของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ
กลางบนขึ้นไป ที่เดินทางไปต่างประเทศในช่วง Summer เดือน พ.ค.-ก.ย.

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเดินทางไปต่างประเทศในช่วงเดือน พ.ค.-ก.ย.  
870 ราย

ตุรกี

ไทย

อียิปต์

มาเลเซีย

สหรัฐอเมริกา

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

เลบานอน

สหราชอาณาจักร

จอร์เจีย

สวิตเซอร์แลนด์

78.98%

ภาพที่่ 10 จุดหมายท่องเที่ยวที่ประทับใจ 10 อันดับแรกของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ
กลางบนขึ้นไป ที่เดินทางไปต่างประเทศในช่วง Winter เดือน ต.ค.-เม.ย.

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเดินทางไปต่างประเทศในช่วงเดือน ต.ค.-เม.ย.  
730 ราย

ตุรกี

ไทย

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

อียิปต์

มาเลเซีย

สหรัฐอเมริกา

สหราชอาณาจักร

โมร็อกโก

อินเดีย

อินโดนีเซีย

ภาพที่่ 11 ความถี่การเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,600 ราย

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

11.37%

25.95%

35.99%

26.69%

3.2 ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทับใจ จ�าแนกตามช่วงเวลาเดินทาง (แบ่งเป็นช่วง Summer กับ Winter)

15.05%

9.66%

6.61%

4.80%

4.30%

4.15%

3.50%

3.40%

2.70%

2.68%

22.06%

7.35%

6.17%

5.72%

4.10%

3.91%

3.43%

3.30%

3.21%

3.14%
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2. การวางแผนและการเดินทางท่องเทีย่ว

• วิธีการจองทริปท่องเทีย่วต่างประเทศ

นักท ่ อง เที่ ยวกลุ ่ ม ระดับกลางบน ข้ึนไป 

ชาวคูเวตส่วนใหญ่นิยมจองทริปท่องเที่ยวผ่าน

บริษัททัวร์1(ร้อยละ 57.92) รองลงมาเป็นผู้จอง

ผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์2 (OTAs) ร้อยละ 48.63  

แต่ก็มีอยู่ไม่น้อยที่นิยมจองโดยตรงกับสายการบิน 

หรือโรงแรม (ร้อยละ 29.80 และร้อยละ 23.79  

ตามล�าดับ) 

ภาพที่่ 12 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,600 ราย

1.บริษัททัวร์ (Travel Agent) ในการศึกษานี้หมายถึงผู้ให้บริการและจ�าหน่ายผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว อาทิ ที่พัก/โรงแรม ตั๋วเครื่องบิน ตลอดจนจัดหาบริการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์ เป็นต้น
2.บริษัททัวร์ออนไลน์ (Online Travel Agents – OTAs) เป็นตัวแทนจ�าหน่ายสินค้าด้านการท่องเที่ยว จองที่พัก ตั๋วเครื่องบิน รถเช่า หรือสินค้าอื่นที่เกี่ยวข้องผ่านช่องทางออนไลน์ ตัวอย่าง OTAs ที่รู้จักกันดี 
อาทิ Agoda, Expedia, Booking.com และ TripAdvisor เป็นต้น

             57.92%                        48.63%                 29.80%                 23.79%

จองผ่านบริษัททัวร์ จองตรงกับโรงแรมจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ จองตรงกับสายการบิน

บริษัททัวร์ ร้อยละ

Al Ghanim Travels 23.76

Boodai Aviation Group 14.70

Al Barakat Travel Co. 12.48

Jumbo Tours and Travel 11.03

Alsalhiah World Travel 10.93

การจองผ่านบริษัททัวร์ (Travel Agent)

• บริษัททัวร์ (Travel Agent) ทีไ่ด้รับความนิยม

ส�าหรับรายชือ่บริษทัทวัร์ซึง่ได้รับความนยิม โดยมนีกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบั

กลางบนข้ึนไประบุถึงมากที่สุด ได้แก่ Al Ghanim Travels (ร้อยละ 23.76)  

Boodai Aviation Group (ร้อยละ 14.70) Al Barakat Travel Co. (ร้อยละ 

12.48) Jumbo Tours and Travel (ร้อยละ 11.03) และ Alsalhiah World Travel  

(ร้อยละ 10.93) 

• ประเภทบริการทีเ่ลือกใช้จากบริษัททัวร์ (Travel Agent) ในการจองทริป 

นกัท่องเทีย่วชาวคเูวตทีใ่ช้บริการจองทริปผ่านบริษทัทวัร์ ประมาณ 1 ใน 3 (ร้อยละ 33.21) ระบวุ่าต้องการใช้บริการการจองทริป

ทัวร์ทั่วไป (พร้อมไกด์) รองลงมาเป็นการจองตั๋วเครื่องบินพร้อมกับที่พัก/โรงแรม (ร้อยละ 29.90) จองทริปทัวร์ส่วนตัว (พร้อมไกด์) 

(ร้อยละ 19.55) จองตัว๋เคร่ืองบนิเท่านัน้ (ร้อยละ 11.35) โดยมีผู้ระบวุ่าต้องการจองเฉพาะทีพ่กั/โรงแรมเท่านัน้น้อยทีส่ดุ (ร้อยละ 5.99) 

ภาพที่่ 13 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุวิธีจองผ่านบริษัททัวร์ 928 ราย

จองทริปทัวร์ทั่วไป 
(พร้อมไกด์)

จองตั๋วเครื่องบิน 
และที่พัก/โรงแรม

จองทริปทัวร ์
ส่วนตัว (พร้อมไกด์)

จองตั๋วเครื่องบิน
เท่านั้น

จองที่พัก/โรงแรม
เท่านั้น

33.21% 29.90% 19.55% 11.35% 5.99%
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• เหตุผลทีเ่ลือกใช้บริการบริษัททัวร์ (Travel Agent) ในการจองทริป

การทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้ลอืกใช้บริการจากบริษัททวัร์ ส่วนใหญ่ระบวุ่าต้องการการบริการทีด่ ี(ร้อยละ 73.57) รองลงมา 

เป็นปัจจัยด้านเที่ยวบิน (ร้อยละ 38.82) และต้องการได้รับการบริการแบบเป็นเฉพาะบุคคล (ร้อยละ 37.20) ถัดไปเป็น 

กลุ่มที่คาดหวังจะให้บริษัททัวร์ช่วยแก้ปัญหาต่างๆ (ร้อยละ 25.26) ช่วยวางแผนการเดินทางให้ (ร้อยละ 24.91) รวมทั้ง

ต้องการไกด์น�าเที่ยว (ร้อยละ 16.49)

บริการที่ดี

เที่ยวบิน

บริการเฉพาะบุคคล

ช่วยแก้ปัญหา

การวางแผนการเดินทาง

ไกด์ทัวร์ / หัวหน้าทัวร์

ภาพที่่ 14 เหตุผลในการเลือกจองผ่านบริษัททัวร์ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุวิธีจองผ่านบริษัททัวร์ 928 ราย 

73.57%

38.82%

37.20%

25.26%

24.91%

16.49%

ข้อมลู จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ สอดคล้องกับ 
ข้อมูลในส่วนนี้เป็นอย่างยิ่งว่า ความเชี่ยวชาญใน 

จุดหมายท่องเท่ียวต่างประเทศ การให้บริการตามต้องการได้ 
เป ็นรายบุคคล ท�าให ้บริษัททัวร ์ยังคงเป็นช่องทางส�าคัญ 
ในการเสนอขายสินค้าจากประเทศไทยต่อกลุ ่มเป ้าหมาย 
ในตะวันออกกลางได้อย่างมีประสิทธิภาพ
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• ผลการวิเคราะห์ความส�าคัญของตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์ เพือ่ใช้เป็นพันธมิตรในการส่งเสริมการตลาด

แม้กล่าวได้ว่า “คุณภาพการด�ารงชีวิต” และรวมถึง  

ความคุ ้นเคยกับเทคโนโลยีสมัยใหม่” ของชาวคูเวต 

กลุ่มนี้มีเป้าหมายอยู่ในระดับสูง (หมายเหตุผู้วิจัย: พิจารณา 

จากทัง้ข้อมูลในบททีผ่่านมา และข้อมลูวธีิการใช้ช่องทางสือ่ ในภาคผนวก  

ก.2.4.2) แต่ผลการศึกษาก็ยังแสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยว 

ชาวคูเวตส่วนหนึ่ง ก็ยังคงใช้บริการของตัวแทนจ�าหน่าย/

บริษัททัวร์ในสัดส่วนไม่น้อย ถึงร้อยละ 57.92 

หากนับรวมกลุ่มที่เข้าไปใช้ช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์

สนิค้าของตวัแทนจ�าหน่าย/บริษทัทวัร์ (ในลกัษณะใดลกัษณะหนึง่) 

เพื่อเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือกเป้าหมายการเดินทาง 

ด้วยแล้ว พบว่า มีนักท่องเที่ยวชาวคูเวต ร้อยละ 42.60 ที่มีการ

ติดต่อ สื่อสารกับตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์อยู ่ในปัจจุบัน

ดังนั้นการแสวงหาพันธมิตรตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์ที่เหมาะ

สมส�าหรับชาวคูเวต ซึ่งเป็นตลาด “กลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป”  

ของไทย จึงมีความส�าคัญยิ่ง 

ผลการศึกษาสามารถรวบรวมรายชือ่ตัวแทนจ�าหน่าย/บริษทัทวัร์ 

รายส�าคัญ 10 รายแรก ได้ตามตารางต่อไปนี้

ตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์ ร้อยละ

  Al Ghanim Travels  23.76

  Boodai Aviation Group 14.70

  Al Barakat Travel Co.  12.48

  Jumbo Tours and Travel  11.03

  Alsalhiah World Travel  10.93

  TVS Travels  10.80

  Al Shamel Travel & Tourism  10.27

  Al Awali Travels  10.08

  Adam Travel  8.76

  Al Jarallah Travels Co.  8.61

ตัวแทนจ�าหน่าย/บริษัททัวร์ รายส�าคัญ 10 อันดับแรก
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75.97%

บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ร้อยละ

Booking.com 41.44

Rehlat 26.65

Wego 19.90

Tajawal 15.77

TripAdvisor 12.88

การจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs)

• บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ทีไ่ด้รับความนิยม

ส�าหรับรายชือ่บริษทัทวัร์ออนไลน์ (OTAs) ซึง่ได้รับ 

ความนิยม โดยมีนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน 

ขึ้นไประบุถึงมากที่สุด ได้แก่ Booking.com (ร้อยละ 

41.44) Rehlat (ร้อยละ 26.65) Wego (ร้อยละ 19.90) 

Tajawal (ร้อยละ 15.77) และ TripAdvisor (ร้อยละ 

12.88)

• ประเภทบริการทีเ่ลือกใช้จากบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ในการจองทริป

ภาพที่่ 15 การใช้บริการผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองทั้งตั๋วเครื่องบิน 
และโรงแรม

จองที่พัก/ 
โรงแรม

จองตั๋วเครื่องบิน

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเลือกใช้บริการ OTAs 778 ราย

การจองทริปท่องเที่ยวผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 

(OTAs) ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป

ชาวคูเวต ส่วนใหญ่เป็นการจองทั้งตั๋วเคร่ืองบิน

และที่พัก/โรงแรม (ร้อยละ 65.04) รองลงมาเป็น 

กลุม่ทีต้่องการจองเฉพาะตัว๋เคร่ืองบนิเพยีงอย่างเดยีว 

(ร้อยละ 17.98) โดยมผู้ีเลอืกจองเฉพาะทีพ่กั/โรงแรม 

อย่างเดียวไม่มากนัก (ร้อยละ 16.98)

ทั้งนี้ เมื่อสอบถามกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เลือกจองทริปผ่าน

บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ต่อไปว่าในอนาคตมีโอกาสที่จะ

ใช้บริการจากบริษัททัวร์บ้างหรือไม่ พบว่าส่วนใหญ่ (ร้อยละ 

75.97) ระบุว่าจะไม่เลือกใช้บริการจากบริษัททัวร์

      65.04%                       17.98%   16.98%

ภาพที่่ 16 โอกาสในการใช้บริการจากบริษัททัวร์ในอนาคตของ
กลุ่มที่ใช้ OTAs อยู่ในปัจจุบัน

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุการมีโอกาสใช้บริการผ่านบริษัททัวร์  
661 ราย 

ไม่ใช้บริการ
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3.1 ปัจจัยทีพ่ิจารณาในการเลือกใช้บริการสายการบิน

นักท ่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนชาวคู เวตจะเลือกสายการบินโดยพิจารณาจากป ัจจัยหลัก 3 ประการ  

เรียงล�าดับตามความส�าคัญ ดังนี้ ภาพลักษณ์ด้านการบริการ ราคา และการมีเที่ยวบินตรง (ร้อยละ 31.28 ร้อยละ 

31.07 และร้อยละ 27.03 ตามล�าดับ) ล�าดับรองลงมาจึงจะพิจารณาภาพลักษณ์ด้านความทันสมัยของเคร่ืองบิน  

(ร้อยละ 21.90) เป็นสายการบินแห่งชาติ (ร้อยละ 21.25) และภาพลักษณ์ด้านมาตรฐาน (ร้อยละ 19.28) ขณะที ่

สิทธิพิเศษของการเป็นสมาชิกสายการบินเป็นปัจจัยที่ได้รับความส�าคัญน้อยที่สุด (ร้อยละ 8.61)

3. พฤติกรรมการเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

ภาพที่่ 18 การเลือกชั้นที่นั่งบนเที่ยวบินปกติเมื่อเดินทางไปต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุ Class สายการบิน 1,589 ราย

นักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนชาวคูเวตส่วนใหญ่ 

จะเลือกโดยสารที่นั่งชั้นประหยัด (ร้อยละ 74.50) รองลงมา

จึงเป็นกลุม่ทีเ่ลอืกทีน่ัง่ชัน้ธุรกจิ (ร้อยละ 19.56) โดยมีผู้เลอืก

ที่นั่งชั้นเฟิร์สคลาสไม่มากนัก (ร้อยละ 5.94) 

• ประเภทของชั้นทีน่ัง่ เมือ่เลือกใช้บริการสายการบิน

74.50%

Economy/Premium  
economy class

First class 

Business class

19.56%

 5.94%

ภาพที่่ 17 เหตุผลที่เลือกสายการบินของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลการใช้บริการสายการบิน 1,589 ราย

Airline image 
of good  
services 

Price Direct flight 
available

Airline image 
of modern 

airplane-type

National 
airline

Airline image  
of high  

standard

Membership / 
Privilege  
Program

31.28% 31.07%
27.03%

21.90% 21.25% 19.28%

8.61%
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• สายการบนิยอดนิยมทีใ่ช้บริการ ของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนขึน้ไป

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนชาวคูเวต 

เกือบทั้งหมดเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ด้วยเคร่ืองบินสายการบินต ่างๆ จ�านวน

มากในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา โดยมีสายการบิน 

ยอดนิยมที่ใช้บริการเรียงตามล�าดับดังนี้

Kuwait Airways

Emirates

Jazeera Airways

EgyptAir

Qatar Airways

Turkish Airlines  

Gulf Air  

British Airways

Flydubai  

Syrian Air 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุชื่อสายการบินที่ใช้บริการ 854 ราย

สายการบนิทีไ่ด้รับความนยิมจากนกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มระดับกลางบนชาวคูเวตมากที่สุด ได้แก่ 

Kuwait Airways (ร้อยละ 36.77) ซึ่งเป็น 

สายการบินประจ�าชาติของคูเวต รองลงมา 

มีสายการบินที่ ได ้ รับการกล ่าว ถึงอย ่าง 

หลากหลาย ได้แก่ Emirates (ร้อยละ 20.67) 

Jazeera Airways (ร้อยละ 13.24) EgyptAir (ร้อยละ 

11.57) และ Qatar Airways (ร้อยละ 7.75)

ข้อมูลจากการวิเคราะห์เชิงลึกแบบหลายตัวแปร แสดงให้ว่า "ค่านิยม" ในความรักชาติ (ให้ความส�าคัญ 
ในการใช้บริการสายการบินแห่งชาติเป็นประเดน็ส�าคัญ) ต่อการเลือกใช้สายการบิน มีความครอบคลุม กว้างขวาง 
ออกไปในลักษณะของ "ภูมิภาค" มากกว่าจะเป็นระดับประเทศ ซ่ึงข้อมูลน้ีอาจสามารถอนุมานได้กับประเทศ 
ในภูมิภาคตะวันออกกลางอื่นๆ ได้ด้วย

36.77%

20.67%

13.24%

11.57%

7.75%

5.26%

4.69%

2.72%

2.72%

2.12%

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….
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Kuwait Airways  

Emirates  

Qatar Airways  

EgyptAir  

Jazeera Airways  

British Airways  

Gulf Air  

Turkish Airlines  

Oman Air  

Flydubai  

ทัง้นี ้นกัท่องเทีย่วกลุม่นีส้ดัส่วนไม่น้อย (ร้อยละ 28.42) ระบวุ่า

ตนเป็นสมาชิกของสายการบินที่ตนนิยมใช้บริการ แม้ว่าส่วนใหญ่ 

(ร้อยละ 71.58) จะยังไม่เลือกเป็นสมาชิกของสายการบินที่ตน 

ได้กล่าวถึงไว้ข้างต้นก็ตาม

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเป็นสมาชิกสายการบิน 243 ราย

สายการบินที่มีนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ

กลางบนข้ึนไปชาวคูเวต เป็นสมาชิกใน

สัดส่วนสูง ล�าดับแรกๆ ได้แก่ Kuwait 

Airways (ร้อยละ 40.33 ของนกัท่องเทีย่ว

กลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไปที่เป็นสมาชิก 

สายการบนิ) Emirates (ร้อยละ 33.02 ของ

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปที่

เป็นสมาชกิสายการบนิ) และ Qatar Airways 

(ร้อยละ 11.75 ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบั

กลางบนข้ึนไปที่เป็นสมาชิกสายการบิน) 

ตามล�าดบั

• สายการบินทีเ่ป็นสมาชิก ของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

40.33%

33.02%

11.75%

8.24%

8.08%

4.86%

4.42%

3.44%

3.20%

2.77%

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

………………..….

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุชื่อสายการบินที่ใช้บริการ 
1,224 ราย 

เป็นสมาชิกสายการบิน

ภาพที่่ 19 การเป็นสมาชิกของสายการบินของ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

28.42%
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นักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบน 

ข้ึนไปชาวคเูวต นยิมเดนิทางท่องเทีย่ว

ไปกบัเพือ่น/ครอบครัว/ญาต ิมากทีส่ดุ 

(ร้อยละ 56.04) รองลงมาจึงเลือกที่จะ

ท่องเที่ยวกับคู่สมรส (ร้อยละ 29.41) 

หรือเดนิทางท่องเทีย่วคนเดยีว (ร้อยละ 

11.98) ขณะที่การเดินทางท่องเที่ยว

ไปกบัเพือ่นร่วมงานไม่ได้รับความนยิม

มากนัก (ร้อยละ 2.57)

3.2 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเทีย่วต่างประเทศ

3.3 ระยะเวลาพ�านักเฉลีย่ส�าหรับการท่องเทีย่ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต 

จะใช้เวลาส�าหรับการท่องเที่ยวระยะใกล้เฉลี่ย  

12.08 คืน แต่ถ้าเป็นการท่องเที่ยวระยะไกลจะใช้

เวลาเฉลี่ย 15.36 คืน 

Short-haul

ภาพที่่ 21 ระยะเวลาพ�านักเฉลี่ย (คืน)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง ท่องเที่ยวระยะใกล้ 1,216 ราย /ระยะไกล 384 ราย 

Long-haul

12.08

15.36

คู่สมรสเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ คนเดียว เพื่อนร่วมงาน

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,600 ราย

ภาพที่่ 20 ผู้ร่วมเดินทางส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ

56.04% 29.41%

2.57%11.98%
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3.4 ประเภททีพ่ักทีน่ิยมใช้บริการ

ประเภทที่พักซึ่งได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวชาวคูเวตกลุ่มนี้มากที่สุด ได้แก่ โรงแรมระดับ 5 ดาว 

(ร้อยละ 34.27) และโรงแรมระดับ 4 ดาว (ร้อยละ 22.64) รองลงมา ได้แก่ เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ (ร้อยละ 

13.82) โรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 10.42) และรีสอร์ทชายทะเล (ร้อยละ 4.84) เป็นต้น

ภาพที่่ 22 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ

โรงแรม 5 ดาว โรงแรม 4 ดาว โรงแรมทั่วไป รสีอรท์ชายทะเลเซอร์วิสอพาร์ทเมนต์

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,600 ราย

เหตผุลทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปให้ความส�าคญัต่อการเลอืกทีพ่กัมากทีส่ดุ คอื ความสะดวกจากต�าแหน่งทีต่ัง้

ของโรงแรมหรือที่พักนั้น (ร้อยละ 63.81) รองลงมาเป็นวิวทิวทัศน์จากที่พัก (ร้อยละ 36.35) การให้บริการส่วนบุคคล  

(ร้อยละ 21.21) ความมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก (ร้อยละ 14.66) และมีการบอกต่อในทางที่ดี (ร้อยละ 14.05)

ความสะดวกจากต�าแหน่งที่ตั้ง

วิวทิวทัศน์จากที่พัก

การบริการส่วนบุคคล

มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก

มีการบอกต่อในทางที่ดี

ภาพที่่ 23 เหตุผลการเลือกที่พัก

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,600 ราย

34.27% 22.64% 13.82% 10.42% 4.84%

63.81%

36.35%

21.21%

14.66%

14.05%
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เมื่อสอบถามถึงแบรนด์โรงแรมที่นักท่องเที่ยวระดับกลางบนข้ึนไป 

ชาวคูเวตเลือกใช้บริการจากการเดินทางคร้ังที่ผ่านมา พบว่ามีนักท่องเที่ยว 

กลุ่มนี้ไม่มากนัก (ร้อยละ 29.30) ที่สามารถจดจ�าและระบุชื่อแบรนด์โรงแรมที่ 

ตนเคยใช้บริการได้ ขณะทีส่่วนใหญ่ (ร้อยละ 70.70) ระบวุ่าไม่สามารถจดจ�าได้ 

ทั้งนี้ แบรนด์โรงแรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เคยใช้บริการและระบุถึงมีความ 

หลากหลายค่อนข้างมาก แต่หากพจิารณาเฉพาะทีไ่ด้รับความนยิมสงูสดุ (Most 

Popular) พบว่าส่วนใหญ่เป็นแบรนด์โรงแรมที่มีชื่อเสียงจากสหรัฐอเมริกา  

ซึ่งมีเครือข่ายทั่วโลก

ส�าหรับรายชื่อแบรนด์โรงแรมที่ได้รับความนิยมสูงสุด 10 อันดับแรกจาก 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต ได้แก่

ล�าดับ แบรนด์โรงแรม

1 Hilton

2 Sheraton

3 Marriott

4 Holiday Inn

5 Rixos Hotels

6 Movenpick Hotels and 
Resorts

7 Four Seasons

8 InterContinental

9 Ibis

10 Ramada

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุชื่อที่พัก/โรงแรม 736 ราย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุช่ือท่ีพัก/โรงแรม 483 ราย

ทัง้นี ้ส�าหรับกลุม่ทีส่ามารถระบชุือ่แบรนด์โรงแรมทีต่นเคยใช้บริการ ส่วนใหญ่ 

(ร้อยละ 82.08) ระบุว่าตนไม่ได้เป็นสมาชิกของโรงแรมแบรนด์ใดเลย แต่ก็มี

จ�านวนไม่น้อย (ร้อยละ 17.92) ที่ระบุว่าตนเป็นสมาชิกของแบรนด์โรงแรมนั้น

ภาพที่่ 25 การเป็นสมาชิกของที่พัก/โรงแรม

เป็นสมาชิก

ไม่ได้เป็นสมาชิก

ภาพที่่ 24 การจดจ�าแบรนด์โรงแรมที่ตนเคยใช้บริการ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,600 ราย

สามารถระบุชื่อแบรนด์โรงแรมได้

ไม่สามารถระบุได้

29.30%

70.70%

17.92%

82.08%
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4. กิจกรรมท่องเทีย่วยอดนิยมของนักท่องเทีย่ว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวคูเวต

นิยมมากที่สุด (นอกเหนือจากกิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักใน

การเดินทางท่องเที่ยว) ได้แก่ การช้อปปิ้ง (ร้อยละ 69.16) 

รองลงมาเป็นกิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ ชิมอาหารท้องถ่ิน  

และกิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 53.09 ร้อยละ 51.57 และร้อยละ  

41.05 ตามล�าดับ) 

ล�าดับถัดมาจึงเป็นกิจกรรมประเภทศิลปะและวัฒนธรรม 

การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ และแสงสี/ชีวิตยามค�่าคืน (ร้อยละ 31.05  

ร้อยละ 29.29 และร้อยละ 26.14 ตามล�าดับ)

ขณะที่กิจกรรมอื่นนอกจากที่กล่าวถึงข้างต้น ที่พอจะได้รับ

ความนยิมจากนกัท่องเทีย่วกลุม่นีบ้้างพอสมควร ได้แก่ สปา/ดแูล

สุขภาพ การสัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น และการเข้าร่วมงานกิจกรรม/

เทศกาลท้องถิ่น (ร้อยละ 18.06 ร้อยละ 16.93 และร้อยละ 16.40 

ตามล�าดับ)

ภาพที่่ 26 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,600 ราย

ช้อปปิ้ง

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ

ชิมอาหารท้องถิ่น

กิจกรรมชายทะเล

ศิลปะและวัฒนธรรม

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

แสงสี/ชีวิตยามค่�าคืน

สปา/ดูแลสุขภาพ

วิถีชีวิตท้องถิ่น

งานกิจกรรม/เทศกาลท้องถิ่น

69.16%

53.09%

51.57%

41.05%

31.05%

29.29%

26.14%

18.06%

16.93%

16.40%

ข้อมูลจากการสนทนากลุ่ม และการวิเคราะห์เชิงลึกแบบหลาย
ตัวแปร ยืนยันได้ว่าความส�าเร็จอันรวดเร็วด้านเศรษฐกิจส่งผลให้เกิด 
"การแสวงหาการถูกยอมรับ" (ว่าตนเป็นส่วนหนึ่งของความส�าเร็จ 
ดงักล่าวนัน้ด้วย) เป็นสิง่ทีจ่�าเป็นในสงัคม ดงันัน้กจิกรรมช้อปป้ิง ซ่ึงเป็น
ขัน้ตอนหน่ึงในการเสพความหรูหราผ่านวัตถุจึงได้รับความนิยมสูงมาก
เมื่อเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศ และเชื่อได้ว่าสาระส�าคัญดังกล่าวนี้  
อนุมานได้กับชาวตะวันออกกลางในประเทศอื่นๆที่ประสบผลส�าเร็จทาง
เศรษฐกิจในลักษณะเดียวกันด้วย
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• กจิกรรมหลกัทีม่ผีลท�าให้เกดิการตัดสนิใจเดนิทางท่องเทีย่วที่ผ่านมา

20.69%

14.79%

9.53%

6.56%

4.82%

65.00%

32.47%

2.53%
กิจกรรมชายทะเล 

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ 

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน

ช้อปปิ้ง 

ภาพที่่ 27 กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุวัตถุประสงค์หลักในการท่องเที่ยวต่างประเทศที่ผ่านมา 1,028 ราย

นอกจากเพื่อพักผ่อนแล้ว 
ยังมีวัตถุประสงค์หลักอื่น

เพื่อพักผ่อนเป็นหลัก

พักผ่อนร่วมกับท�างาน

การเดินทางท่องเที่ยวไปยังต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวคูเวต ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 65.00) 

สามารถระบุกิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักของการท่องเที่ยวนั้นได้ รองลงมาเป็นผู้ระบุว่าต้องการไปเพื่อพักผ่อนเท่านั้น (ร้อยละ 

32.47) โดยมีผู้ที่เดินทางไปเพื่อพักผ่อนร่วมกับท�างานด้วยไม่มากนัก (ร้อยละ 2.53)

ส�าหรับกลุม่ทีท่่องเทีย่วต่างประเทศ และมีกิจกรรมทีส่นใจซึง่เป็นเหตผุลหลกัในการเดนิทางนัน้ ส่วนใหญ่ระบวุ่าเป็นกิจกรรม

ชายทะเล (ร้อยละ 20.69) รองลงมาเป็นกิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ (ร้อยละ 14.79) การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 9.53)  

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน (ร้อยละ 6.56) และการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 4.82)

วัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเที่ยวสามารถ

จ�าแนกได้เป็นสองส่วนหลักๆ ส่วนหนึ่งได้แก่ กลุ่ม 

นักท่องเที่ยวที่แจ้งว่าตนต้องการเดินทางเพื่อไป  

“พักผ่อน” เป็นหลกั ยังไม่ได้ก�าหนดกจิกรรมเป้าหมาย

ที่ต้องการไว้ล่วงหน้า กับอีกกลุ่มหนึ่งที่ได้ก�าหนด

กิจกรรมเฉพาะที่ต้องการท�าอย่างชัดเจน ในการ 

เดินทางคร้ังนั้นๆ เพื่อเป็นการพักผ่อน อาทิ ด�าน�้า  

เล่นกีฬากอล์ฟ หรือเพื่อช้อปปิ้ง เป็นต้น

วัตถุประสงค์
การท่องเท่ียว

เพื่อพักผ่อนเป็นหลัก

เพื่อท�ากิจกรรมเฉพาะ 
เป็นการพักผ่อน

4,743 

4,090 

3,219 
2,678 2,590 

ภาพที่่ 28 ค่าใช้จ่ายเฉพาะส�าหรับกิจกรรมซึ่งเป็นวัตถุประสงค์หลักของการท่องเที่ยวต่างประเทศ  
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป (เหรียญสหรัฐ)

 ช้อปปิ้ง                     การท่องเที่ยวทาง 
การแพทย ์

/การตรวจสุขภาพ
ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุวัตถุประสงค์หลักในการท่องเที่ยวต่างประเทศที่ผ่านมา 1,028 ราย

ทัง้นี ้ ค่าใช้จ่ายต่อทริปในการท�ากจิกรรม 

ซึ่งเป็นเหตุผลหลักของการท่องเที่ยว เม่ือ 

เปรียบเทยีบระหว่างกจิกรรมยอดนยิมเหล่านัน้ 

พบว่าการท่องเทีย่วทางการแพทย์/การตรวจ 

สุขภาพจะมีการใช้จ ่ายมากที่สุด (4,743  

เหรียญสหรัฐ) รองลงมาเป็นการช้อปป้ิง (4,090  

เหรียญสหรัฐ) ฉลองงานแต่งงาน (3,219 

เหรียญสหรัฐ) โดยฮันนีมูน/ฉลองครบรอบ

แต่งงานและโปรแกรมเสริมความงาม มีการ

ใช้จ่ายใกล้เคียงกัน (2,678 เหรียญสหรัฐ  

และ 2,590 เหรียญสหรัฐ ตามล�าดับ)

ฉลองงานแต่งงาน ฮันนีมูน/ 
ฉลองครบรอบ 

แต่งงาน

โปรแกรมเสริม
ความงาม
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67.96%

26.86%

5.18%

81.86%

43.77%

43.61%

39.88%

18.57%

14.83%

10.83%

70.78%

5. การช้อปปิ้ง

เม่ือเดนิทางไปท่องเทีย่วต่างประเทศ นกัท่องเทีย่ว 

กลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 70.78) 

จะให้ความสนใจกบัการช้อปป้ิง โดยร้อยละ 29.22 

ระบุว่าตนไม่ได้ช้อปปิ้งสินค้าใด

• รายการสินค้ายอดนิยม ส�าหรับนักท่องเทีย่วทีช่้อปปิ้ง

พฤตกิรรมการเลอืกซือ้สนิค้าของนกัท่องเทีย่ว 

กลุม่นี ้ ส่วนใหญ่จะเลอืกซือ้เสือ้ผ้ามากทีส่ดุ (ร้อยละ 

81.86) รองลงมาเป็นเคร่ืองส�าอาง/เคร่ืองหอม 

อาหาร/ขนม และสินค้าหัตถกรรม (ร้อยละ 43.77 

ร้อยละ 43.61 และร้อยละ 39.88 ตามล�าดับ) 

ส�าหรับสินค้าที่ได้รับความนิยมในล�าดับถัดไป 

ได้แก่ เครื่องประดับ เครื่องใช้ไฟฟ้า และกระเป๋า

เดินทาง (ร้อยละ 18.57 ร้อยละ 14.83 และร้อยละ 

10.83 ตามล�าดับ)

ทั้งนี้ การซื้อสินค้าเมื่อเดินทางไปต่างประเทศ

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่เป็นการซื้อเพื่อ

เป็นของขวญัให้กับผู้อืน่ (ร้อยละ 67.96) รองลงมา

จึงเป็นการซื้อให้กับตัวเอง (ร้อยละ 26.86) โดยมี

ผู้อื่นฝากซื้อไม่มากนัก (ร้อยละ 5.18)

ภาพที่่ 31 วัตถุประสงค์ของการเลือกซื้อสินค้า

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุวัตถุประสงค์การซ้ือสินค้า 1,117 ราย 

ซื้อให้ตัวเอง         

ซื้อเป็นของขวัญ         

ผู้อื่นฝากให้ซื้อ

• วัตถุประสงค์ของการเลือกซื้อสินค้า

ภาพที่่ 30 รายการสินค้ายอดนิยม

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีระบุกิจกรรมช้อปป้ิง  1,117 ราย 

 เสื้อผ้า 

 เครื่องส�าอาง/เครื่องหอม 

 อาหาร/ขนม 

 สินค้าหัตถกรรม 

 เครื่องประดับ 

 เครื่องใช้ ไฟฟ้า 

 กระเป๋าเดินทาง

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,600 ราย

ภาพที่่ 29 การช้อปปิ้งเมื่อเดินทางต่างประเทศ

ช้อปปิ้ง

ไม่ได้ช้อปปิ้ง
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ข้อมูลจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับสูงจากประเทศไทยท่ีประจ�าอยู่ในประเทศคูเวต ท�าให้
ทราบว่าฤดูร้อน (พ.ค.-ก.ย.) นักท่องเท่ียวผู้ร�่ารวยเหล่านี้นิยมหนีร้อนโดยแสวงหาแหล่งท่อง
เท่ียวเพื่อพักผ่อนยังสถานที่อื่นๆ ซ่ึงในช่วงเวลาน้ันประเทศไทยก�าลังเร่ิมเข้าสู่หน้าฝนพอดี กอปร
กับข้อมูลจากการสนทนากลุ่มชี้ให้เห็นว่าชาวคูเวตหนึ่งโหยหา "สายฝน" ที่พวกเขาไม่ค่อยได้สัมผัส 
ท�าให้ "Rainy-Greeny Tour" เป็นสาระที่น่าสนใจไม่น้อยในตลาดตะวันออกกลางแห่งนี้

6. ช่วงเวลาทีน่ิยมเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

นกัท่องเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนข้ึนไปชาวคเูวตทีไ่ด้เคยเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศแล้วนัน้ ส่วนใหญ่จะเลอืกเดนิทาง

ระหว่างเดือนกรกฎาคมถึงเดือนสิงหาคม ซึ่งเป็นช่วงหลังเดือนรอมฎอนของศาสนาอิสลาม โดยมีผู้นิยมเดินทางในช่วง 

ดังกล่าวใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 14.22 และร้อยละ 14.44 ตามล�าดับ) ขณะที่ช่วงเดือนพฤศจิกายนถึงกุมภาพันธ์ของปีถัดไป 

เป็นช่วงที่นักท่องเที่ยวชาวคูเวตกลุ่มนี้เดินทางท่องเที่ยวไม่มากนัก (ร้อยละ 4.13 ถึงร้อยละ 5.99)

ภาพที่ 32 ช่วงเวลาที่นักท่องเที่ยวสนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,ุ600 ราย

5.21%
5.99%

7.72% 7.94% 8.50%

11.46%

14.22% 14.44%

6.12%
8.45%

4.13%
5.82%

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค.
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84.28%

15.72%

1.6 แผนการเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศในช่วง 3 ปี ข้างหน้า

1. สัดส่วนนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปทีม่ีแผน
เดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคูเวตส่วนใหญ่

สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ โดยมีผู้ระบุว่าตน 

มีแผนที่จะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศภายในช่วง 3 ปี

ข้างหน้าร้อยละ 84.28 

2. ช่วงเวลาทีค่าดว่าจะเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ

ส�าหรับผู้ที่สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ส่วนใหญ่ต้องการเดินทางในช่วงหลังเดือนรอมฎอน 

ระหว่างเดือนกรกฎาคมถึงสิงหาคม (ร้อยละ 22.74 และร้อยละ 17.88 ตามล�าดับ) รองลงมาเป็นช่วงเดือน

มิถุนายน กันยายน และตุลาคม (ร้อยละ 9.19 ร้อยละ 9.85 และร้อยละ 7.24) ขณะที่ในเดือนอื่นๆ พบว่า 

มีผู้สนใจเดินทางไม่มากนัก

3. ประเทศจุดหมายในความสนใจของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

3.1 ประเทศจุดหมายทีอ่ยู่ในแผนการเดินทาง

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคเูวตส่วนใหญ่ 

(ร้อยละ 68.62) วางแผนจะเดนิทางท่องเทีย่วไปยังจุดหมาย

ที่อยู่ไม่ไกลจากประเทศของตนมากนัก (Short-haul) โดย

มีร้อยละ 31.38 ที่ระบุว่าตนต้องการเดินทางไปท่องเที่ยว

ประเทศจุดหมายระยะไกล (Long-haul) 

หมายเหตุผู้วิจัย: จุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) หมายถึง 

จุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลาน้อยกว่า 7 ชั่วโมง และจุดหมายท่องเที่ยว

ระยะไกล (Long-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลานานกว่า  

7 ชั่วโมง (รวมเวลาที่ใช้ระหว่างการเปลี่ยนเครื่อง/ต่อเที่ยวบินด้วย)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1,363 ราย

ภาพที่ 34 ช่วงเวลาที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ภาพที่ 35 จุดหมายท่องเที่ยวที่อยู่ในแผนการเดินทาง ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
ระดับกลางบนขึ้นไป จ�าแนกตามระยะทาง 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ  
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 938 ราย / ระยะไกล 425 ราย

Short-haul

Long-haul

ภาพที่่ 33 ความต้องการท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 3 ปีข้างหน้า 
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,600 ราย

มีแผนที่จะเดินทาง
ไม่มีแผนที่จะเดินทาง

5.43% 4.08% 4.50% 5.47% 4.14%

9.19%

22.74%

17.88%

9.85%
7.24%

3.84%
5.64%

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค.

68.62%

31.38%
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ภาพที่ 36 จุดหมายยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทางของ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เดินทางระยะใกล้ 

ภาพที่ 37 จุดหมายยอดนิยม 10 อันดับแรก ในแผนเดินทางของ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เดินทางระยะไกล

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ท่องเที่ยวระยะใกล้ 938 ราย / ระยะไกล 425 ราย

3.2 ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมายทีอ่ยู่ในแผนท่องเทีย่ว

ภาพรวมพบว่ามีสดัส่วนผู้ทีต้่องการเดนิทางไปยังประเทศทีต่น

เคยเดินทางไปมาแล้วมากกว่ากลุ่มที่เลือกเดินทางไปยงัประเทศ 

ทีต่นยังไม่เคยไปมาก่อน (ร้อยละ 59.84 และร้อยละ 40.16 ตามล�าดบั)

59.84%

40.16%

ภาพที่ 38 ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศ 
จุดหมายในแผนท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
ระดับกลางบนขึ้นไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุประสบการณ์เดินทางไปยัง
ประเทศจุดหมาย 1,363 ราย

เคยไปมาก่อน
ยังไม่เคยไป

ประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ชาวคเูวตมแีผนจะเดนิทางท่องเทีย่วไปเยือนมากทีส่ดุ

ในการเดินทางระยะใกล้ (Short-haul) ได้แก่ ตุรกี  

(ร้อยละ 18.07) อยิีปต์ (ร้อยละ 9.96) โมร็อกโก (ร้อยละ 

4.10) สหราชอาณาจักร (ร้อยละ 3.63) มัลดีฟส์  

(ร้อยละ 3.04) อิตาลี (ร้อยละ 2.84) กรีซ (ร้อยละ 

2.74) ออสเตรีย (ร้อยละ 1.96) ยูกนัดา (ร้อยละ 1.83)  

เบลเยียม (ร้อยละ 1.71)

ส�าหรับประเทศจุดหมายท่องเทีย่วในการเดนิทางระยะไกล  

(Long-haul) พบว่าไทยได้รับความนยิมมากทีส่ดุ (ร้อยละ 

14.28) ล�าดับถัดมาเป็นประเทศมาเลเซีย (ร้อยละ 4.23)  

รองลงมาเป็นประเทศสหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 3.26) แคนาดา 

(ร้อยละ 1.79) สงิคโปร์ (ร้อยละ 1.66) ญีปุ่น่ (ร้อยละ 1.59) 

ฟิลปิปินส์ (ร้อยละ 1.24) อนิโดนเีซยี (ร้อยละ 0.88) จาเมกา 

(ร้อยละ 0.63) และออสเตรเลีย (ร้อยละ 0.57)

ไทย

มาเลเซีย

สหรัฐอเมริกา

แคนาดา

สิงคโปร์

ญี่ปุ่น

ฟิลิปปินส์

อินโดนีเซีย

จาเมกา

ออสเตรเลีย

ตุรกี

อียิปต์

โมร็อกโก

สหราชอาณาจักร

มัลดีฟส์

อิตาลี

กรีซ

ออสเตรีย

ยูกันดา

เบลเยียม

18.07%

9.96%

4.10%

3.63%

3.04%

2.84%

2.74%

1.96%

1.83%

1.71%

14.28%

4.23%

3.26%

1.79%

1.66%

1.59%

1.24%

0.88%

0.63%

0.57%

เม่ือพิจารณาเฉพาะในกลุ ่มประเทศที่ได ้ รับความนิยม

ในแผนการเดินทางอีก 3 ปีข้างหน้า ส่วนใหญ่เป็นประเทศ

ที่เคยเดินทางไปมาแล้ว โดยเฉพาะประเทศอียิปต์ สหราช- 

อาณาจักร สหรัฐอเมริกา และตุรกี ซึ่งมีสัดส่วนผู้ที่เคยเดินทาง 

ไปมาแล้วสูงมาก (ร้อยละ 94.64 ร้อยละ 81.52 ร้อยละ 79.90 

และร้อยละ 72.93 ตามล�าดับ)

ส�าหรับประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เกินกว่าคร่ึงหนึ่งเคย 

ไปมาแล้ว และต้องการเดินทางไปอีก ในล�าดับรองลงไป 

ได้แก่ โมร็อกโก กรีซ ไทย และอิตาลี (ร้อยละ 69.37 ร้อยละ 

65.74 ร้อยละ 65.40 ร้อยละ 50.04 ตามล�าดับ) 

โดยมีมัลดีฟส์ และมาเลเซียเป็นประเทศที่อยู่ในแผนการ

เดินทางของกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางไปเยือนมาก่อนมากที่สุด 

(ร้อยละ 82.13 และร้อยละ 58.57 ตามล�าดับ)
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17.04%

14.97%

14.48%

6.53%

5.28%

4.80%

68.64%

28.71%

2.65%

33.43%

26.31%

25.16%

15.10%

4. การวางแผนการเดินทางท่องเทีย่วทีค่าดว่าจะเกิดขึ้น

นักท่องเที่ยวชาวคูเวตกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 33.43) ต้องการที่จะ

เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ รองลงมาต้องการจัดการเดินทางด้วยตนเอง โดย

ใช้บริการจากบริษัททัวร์บางส่วน (ร้อยละ 26.31) หรือจัดการด้วยตนเอง

ทั้งหมด (ร้อยละ 25.16) ขณะที่การเดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ส่วนตัวยังได้รับ

ความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ไม่มากนัก (ร้อยละ 15.10)

ภาพที่ 39 การวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวที่คาดว่าจะ
เกิดขึ้นของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์

จัดการเอง และใช้บริการบริษัททัวร์บางส่วน 

จัดการเดินทางด้วยตนเอง

เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ส่วนตัว

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุมีแผนท่องเที่ยวที่คาดว่าจะเดินทาง 
ท่องเที่ยวต่างประเทศ 1,363 ราย5. กิจกรรมทีค่าดว่าจะท�าในแผนท่องเทีย่ว

ส�าหรับแผนการเดนิทางในอนาคตของนกัท่องเทีย่ว

กลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคเูวตส่วนใหญ่ (ร้อยละ 

68.64) ระบวุ่าตนมกีจิกรรมซึง่เป็นเหตุผลหลกัในการ

ท่องเทีย่วนัน้อยู่แล้ว รองลงมาระบวุ่าต้องการเดนิทาง

เพื่อการพักผ่อนเป็นหลักเท่านั้น (ร้อยละ 28.71) โดย

มีผู้ตั้งใจเดินทางเพื่อการพักผ่อนร่วมกับการท�างาน 

ไม่มากนัก (ร้อยละ 2.65)

ทัง้นี ้กจิกรรมซึง่เป็นเหตุผลหลกัให้เกิดการตดัสนิใจ 

เดินทางท่องเที่ยวที่ส�าคัญ ได้แก่ กิจกรรมชายทะเล 

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ และกิจกรรมท่องเที่ยว 

เชิงนิเวศ (ร้อยละ 17.04 ร้อยละ 14.97 และร้อยละ 

14.48 ตามล�าดับ) โดยกิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลให้เกิด 

การตัดสินใจเดินทางในล�าดับรองลงมา ได้แก่  

การช้อปปิ้ง ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน และ 

การตรวจรักษาสุขภาพ (ร้อยละ 6.53 ร้อยละ 5.28 

และร้อยละ 4.80 ตามล�าดับ)

กิจกรรมชายทะเล

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

ช้อปปิ้ง

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน

การตรวจรักษาสุขภาพ

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมหลักในการท่องเที่ยวที่คาดว่าจะเกิดข้ึน 931 ราย

นอกจากเพื่อพักผ่อนแล้ว 
ยังมีวัตถุประสงค์หลักอื่น

เพื่อพักผ่อนเป็นหลัก

พักผ่อนร่วมกับท�างาน

• กิจกรรมซึง่เป็นเหตุผลหลักส�าหรับแผนท่องเทีย่วในอนาคต

ภาพท่ี 40 กิจกรรมซ่ึงเป็นเหตุผลหลักส�าหรับแผนท่องเท่ียวในอนาคตของนักท่องเท่ียว
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
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52.91%

52.60%

47.61%

41.99%

39.69%

27.03%

23.27%

17.81%

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ

ช้อปปิ้ง

กิจกรรมชายทะเล

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

ชิมอาหารท้องถิ่น

ศิลปะและวัฒนธรรม

แสงสี/ชีวิตยามค่�าคืน

สปา/ดูแลสุขภาพ

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้คาดว่าจะท�าส�าหรับ 

การท่องเที่ยวในอนาคตมากที่สุด (นอกเหนือจากกิจกรรม 

ซึง่เป็นเหตุผลหลกัในการเดนิทางท่องเทีย่วทีก่ล่าวถึงแล้ว) ได้แก่  

กจิกรรมบนัเทงิ/นนัทนาการ (ร้อยละ 52.91) และการช้อปป้ิง  

(ร้อยละ 52.60) รองลงมาได้แก่ กิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 

47.61) กิจกรรมท่องเทีย่วเชงินเิวศ (ร้อยละ 41.99) และการชมิ 

อาหารท้องถิ่น (ร้อยละ 39.69)

นอกจากนี้ ยังมีกิจกรรมอื่นที่อยู่ในความสนใจอีก 

ได้แก่ กิจกรรมเกี่ยวกับศิลปะและวัฒนธรรม แสงสี/ชีวิต 

ยามค�่าคืน และสปา/ดูแลสุขภาพ (ร้อยละ 27.03 ร้อยละ 

23.27 และร้อยละ 17.81 ตามล�าดับ) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่คาดว่าจะเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
1,363 ราย

ภาพที่ 41  กิจกรรมท่องเที่ยวที่คาดว่าจะท�าส�าหรับการท่องเที่ยว 
ในอนาคตของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป
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1.7 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเทีย่วและการรับรู้เกีย่วกับประเทศไทย

1. ภาพลักษณ์ของประเทศไทยในทัศนคติของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ประเทศไทยในทศันคตขิองนักทอ่งเที่ยวกลุม่ระดับกลางบนขึน้ไปชาวคเูวต สว่นใหญ่เหน็ว่าเปน็ประเทศทีเ่ป็นสถานที่ส�าหรบั 

สปาเพือ่สุขภาพ (ร้อยละ 47.06) เป็นแหล่งท่องเทีย่วชายทะเล (ร้อยละ 43.10) และเป็นแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติ (ร้อยละ 37.16)

ส�าหรับภาพลักษณ์ในด้านรองลงไป กลุ่มนี้เห็นว่าประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวยามค�่าคืน (ร้อยละ 33.36) แหล่งท่องเที่ยว

เพื่อการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 30.26) สถานที่ส�าหรับฮันนีมูน/ฉลองแต่งงาน (ร้อยละ 28.64) อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น (ร้อยละ 

26.04) และวิถีชีวิตที่น่าสนใจ (ร้อยละ 25.11)

ส�าหรับภาพลักษณ์ของประเทศไทยในประเด็นอื่นๆ พบว่ายังไม่โดดเด่นเหนือกว่าคู่แข่งขันมากนัก (มีผู้ระบุว่าไทยมีความ

เหมาะสมต่อประเด็นภาพลักษณ์ดังกล่าวน้อยกว่าร้อยละ 20)

 สถานที่ส�าหรับสปาเพื่อสุขภาพ 

 แหล่งท่องเที่ยวชายทะเล 

 แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 

 แหล่งท่องเที่ยวยามค่�าคืน 

 แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการช้อปปิ้ง 

 สถานที่ส�าหรับฮันนีมูน/ฉลองแต่งงาน 

 อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น 

 วิถีชีวิตที่น่าสนใจ 

 แหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร 

 แหล่งท่องเที่ยวส�าหรับกีฬากอล์ฟ 

 สถานที่ที่เหมาะส�าหรับจัดงานแต่งงาน 

 จุดหมายท่องเที่ยวหรูหรามีชื่อเสียง 

 สถานที่ส�าหรับการตรวจรักษาสุขภาพ 

 แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 

 สถานที่ส�าหรับกิจกรรมกีฬา (มาราธอน ไตรกีฬา) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,600 ราย

ภาพที่ 42 ภาพลักษณ์ของประเทศไทย

47.06%

43.10%

37.16%

33.36%

30.26%

28.64%

26.04%

25.11%

19.01%

18.48%

18.02%

17.83%

17.32%

15.77%

7.11%
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2. สรุปภาพลักษณ์ด้านการท่องเทีย่วของประเทศไทย เปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่งในทัศนคติ
ของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป 

ชาวคูเวตแล้ว ประเทศไทยมีภาพลักษณ์ที่โดดเด่น 

(เป็นล�าดบัที ่1) อยู่เพยีงด้านเดยีว ได้แก่ ภาพลกัษณ์

ในด้านกจิกรรมสปา (Good Place for Spa & Wellness) 

โดยมีคู่แข่งส�าคัญได้แก่ ตุรกี โมร็อกโก อียิปต์ และ

กรีซ

ส่วนภาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นอยู่พอสมควร (ส่วนใหญ่

เป็นล�าดบัทีส่อง รองจากตุรก)ี ได้แก่ ภาพลกัษณ์ด้าน 

ทะเล/ชายหาดสวยงาม (Good Place for Beach)  

ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมฮันนีมูน/ฉลองครบรอบ

แต่งงาน (Good Place for Honeymoon/Anniversary) 

และกิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Good Place 

for Nature Tour) ซึ่งคู่แข่งส�าคัญในกลุ่มนี้ได้แก่ ตุรกี 

โมร็อกโก อียิปต์ และกรีซ

ส่วนภาพลักษณ์ที่โดดเด่นรองลงมา (ส่วนใหญ ่

เป็นล�าดับที่สาม รองจากตุรกี และอียิปต์) ได้แก่ 

กิจกรรมวิถีชีวิตชุมชน (Way of life) ภาพลักษณ์

ด้านแหล่งท่องเที่ยวเพื่อการเฉลิมฉลองงานแต่งงาน  

(Good Place for Wedding) และกิจกรรมแสงสี 

ยามค�า่คนื (Nightlife Attraction) ซึง่คูแ่ข่งส�าคญัในกลุม่นี้

ยังคงได้แก่ ตุรกี โมร็อกโก อียิปต์ และกรีซ เช่นเดิม

นอกจากภาพลกัษณ์ด้านต่างๆ ดงักล่าวแล้ว ภาพลกัษณ์ 

อีกด้านหนึ่งที่ประเทศไทยโดดเด่นไม่น้อย ได้แก่ 

ภาพลกัษณ์ด้านการช้อปป้ิง ซึง่มคีูแ่ข่งคอื สหรัฐอเมริกา 

สหราชอาณาจักร สวติเซอร์แลนด์ รวมถึงตุรกี และ

อยิีปต์

ส่วนภาพลักษณ์ที่อ่อนแอที่สุดของไทย ได้แก่  

ภาพลกัษณ์ด้านแหล่งท่องเทีย่วเชงิกฬีา (Sport Event/ 

Marathon etc.) และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬา

กอล์ฟ (Good Place for Golfing) ในขณะทีภ่าพลกัษณ์

ด้านแหล่งท่องเที่ยวทางการแพทย์ (Good Place for  

Medical/Checkup/Treatment) นั้น แม้ประเทศไทย 

ยังคงไม่โดดเด่นมากนกัเม่ือเปรียบเทยีบกับประเทศหลกั 

ในด้านนี้ ซึ่งได้แก่ สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร  

สวิตเซอร์แลนด์ แต่ก็ยังนับได้ว่ามีแนวโน้มที่ดีกว่า 

ภาพลักษณ์ที่อ่อนแอทั้งสองด้านที่กล่าวถึงไปแล้ว  

(โดยสามารถได้ความเหน็สนบัสนนุจากนกัท่องเทีย่ว

กลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปในกลุม่นี ้ถึงประมาณร้อยละ 18)

ภาพที่ 43 ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่ง

Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of  
“นักท่องเท่ียวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป” (n=1,600: Cumulative proportion of inertia 2 dimen-
sions=0.724) 
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35.08%

20.34%

18.92%

8.32%

5.59%

5.31%

4.46%

4.10%

3.09%

2.99%

2.96%

2.49%

1.76%

4.31%

3.42%

2.79%

8.50%

3. การรับรู้เกีย่วกับประเทศไทย

3.1 สิง่แรกทีค่ิดถึง... เมือ่เอ่ยถึงประเทศไทย

ส�าหรับภาพแรกในใจของนกัท่องเทีย่วระดบักลางบนข้ึนไป 

ชาวคูเวตที่มีต่อประเทศไทย ซึ่งสะท้อนออกผ่าน “สิ่งแรกที่

คิดถึง... เมื่อเอ่ยถึงประเทศไทย” พบว่ามีความหลากหลาย

พอสมควร แต่ประเดน็ทีช่ดัเจนทีส่ดุคอืความเป็นธรรมชาติ/ป่า 

(ร้อยละ 35.08) รองลงมาซึง่มีสดัส่วนใกล้เคยีงกนั ได้แก่ ทะเล/

ชายหาด และนวด/สปา/การรักษาสุขภาพ (ร้อยละ 20.34 และ

ร้อยละ 18.92 ตามล�าดับ) นอกจากนี้ เป็นกลุ่มที่นึกถึงความ

เป็นแหล่งช้อปป้ิงราคาถูก (ร้อยละ 8.32) ความแปลกใหม่/เอเชยี  

(ร้อยละ 5.59) จังหวดัท่องเทีย่วทีน่ยิม กรุงเทพฯ/ภูเกต็ (ร้อยละ  

5.31) วันหยุด/การพักผ่อน (ร้อยละ 4.46) และแสงสียามค�่าคืน 

(ร้อยละ 4.10) เป็นต้น ขณะที่ประเด็นภาพลักษณ์ด้านลบของ

ประเทศไทยพบว่า มีผู้ระบุถงึไมม่ากนัก โดยจะกล่าวถึงรวมๆ 

เกี่ยวกับปัญหาสังคม/ความยากจน/ความปลอดภัย (ร้อยละ 

2.79) และอีกบางส่วนระบุว่าไม่ชอบหรือสิ่งที่ไม่ดี ทางลบ 

(ร้อยละ 3.42)

ธรรมชาติ/ป่า

ทะเล/ชายหาด

นวด/สปา/การรักษาสุขภาพ

แหล่งช้อปปิ้งราคาถูก

ความแปลกใหม่/เอเชีย

กรุงเทพฯ/ภูเก็ต

วันหยุด/การพักผ่อน

แสงสียามค่�าคืน

อาหาร

 ผู้คน/วิถีชีวิต/เสรีภาพ 

สภาพอากาศ

การเดินทาง/ท่องเที่ยว

วัฒนธรรม/ศาสนา

ชอบ/สิ่งดีๆ ทางบวก

ไม่ชอบ/สิ่งไม่ดี ทางลบ

ปัญหาสังคม/ความยากจน/ความปลอดภัย

ไม่ทราบ/ไม่ตอบ

ภาพที่ 44 สัดส่วนเอ่ยแรก เมื่อกล่าวถึง “ประเทศไทย” ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
ระดับกลางบนขึ้นไป 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,600 ราย
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• ข้อมูลจาก Social Listening

นอกจากการส�ารวจภาพลกัษณ์ของประเทศไทยจากการสมัภาษณ์กลุม่เป้าหมายซึง่เป็นนกัท่องเทีย่ว

ระดับกลางบนขึ้นไปแล้ว การศึกษาครั้งนี้ยังได้มีการจัดท�า Social Listening เพื่อวิเคราะห์ความเห็นของ

ชาวตะวันออกกลางทั่วไป (คูเวตและโอมาน) ที่มีต่อประเทศไทย โดยมีการก�าหนดเงื่อนไขของข้อมูล 

ดังต่อไปนี้

• ก�าหนดช่วงเวลาในการติดตามข้อมูลระหว่าง 1 มกราคม ถึง 30 มิถุนายน 2561 

• ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์รูปแบบต่างๆ ที่ได้รับความนิยมในประเทศตะวันออกกลาง (คูเวตและ

โอมาน) ได้แก่ Facebook, Instagram, Youtube, Twitter รวมถึง Social Blogs และ Forums ต่างๆ 

เป็นต้น

• ประเด็นที่สนใจติดตามข้อมูล หรือ “keyword” ประกอบด้วย Thailand + 16 ค�าที่เกี่ยวข้องกับ

การท่องเที่ยว ได้แก่ Beach, Nature, Shopping, Culture, Honeymoon/Anniversary, Hospitality, 

Spa & Wellness, Lifestyle, Luxury, Wedding, Golf, Gastronomy, Medical Treatment, Nightlife, 

Sport Event และ CBT (Community Based Tourism)

ผลส�ารวจข้อมูลจาก Social Media พบว่าชาวตะวันออกกลาง (คูเวตและโอมาน) มีการกล่าวถึง

ประเทศไทยคู่กับ Beach มากที่สุด (3,267 โพสต์) รองลงมาเป็น Nature (828 โพสต์) Honeymoon (743 

โพสต์) และ Medical Treatment (412 โพสต์) เป็นต้น ขณะที่ประเด็นด้าน Sport Event, Gastronomy และ 

CBT (Community Based Tourism) ไม่พบว่ามีผู้โพสต์ถึง

ภาพที่ 45 แสดงจ�านวนโพสต์ที่กล่าวถึงประเทศไทยร่วมกับประเด็นการท่องเที่ยวต่างๆ
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เมื่อน�าจ�านวนโพสต์ที่กล่าวถึงประเทศไทย มาเปรียบเทียบกับจ�านวนผู้ที่เห็นหรืออ่านโพสต์เหล่านั้น 

พบว่าแม้ว่า Beach จะเป็นประเดน็ทีมี่ผู้โพสต์มากทีส่ดุ แต่จ�านวนผู้อ่านกลบัไม่แตกต่างจากประเดน็ด้าน 

Medical Treatment หรือ Nature ซึ่งมีผู้โพสต์ถึงน้อยกว่า ขณะที่ประเด็นด้าน Honeymoon/Anniversary 

ที่แม้ว่าจะมีผู้โพสต์ถึงเป็นล�าดับที่ 3 แต่กลับมีผู้อ่านมากที่สุด 

• Beach มีจ�านวนโพสต์มากที่สุด แต่กลับมีผู้อ่านใกล้เคียงกับ Medical Treatment และ Nature 

ซึ่งเป็นประเด็นที่มีผู้โพสต์ถึงน้อยกว่า

• Honeymoon/Anniversary มีจ�านวนโพสต์มากเป็นล�าดับที่ 3 แต่กลับมีผู้อ่านโพสต์นั้นมากที่สุด

• Culture, Lifestyle, Wedding, Spa & Wellness, Shopping, Hospitality, Luxury, Golf และ Nightlife

มีจ�านวนโพสต์ และผู้อ่านน้อยกว่าค่าเฉลี่ย

• ประเด็นด้าน Sport Event, Gastronomy และ CBT (Community Based Tourism) ไม่มีผู้โพสต์ถึง

นอกจากนี้ ยังได้มีการศึกษาพฤติกรรมการสืบค้นข้อมูลจาก Google เกี่ยวกับประเทศไทยของ 

ชาวตะวันออกกลาง (คูเวตและโอมาน) ด้วย ผลการส�ารวจพบว่าหมวดค�าที่มีการสืบค้นมากที่สุด ได้แก่ 

Beach และ Nature โดยค�าในหมวดอื่นที่มีการสืบค้นบ้างแต่ไม่มากนัก ได้แก่ Spa & Wellness, Nightlife, 

Gastronomy, Hospitality, Culture และ Sport Event ขณะทีม่คี�าในบางหมวดทีไ่ม่มกีารสบืค้นถึงเลย ได้แก่ 

Wedding, Medical Treatment, CBT (Community Based Tourism), Shopping, Honeymoon/Anniversary, 

Lifestyle, Luxury และ Golf

ภาพที่ 46 แสดงจ�านวนและผู้อ่านโพสต์ที่กล่าวถึงประเทศไทยร่วมกับประเด็นการท่องเที่ยวต่างๆ

ภาพที่ 47 แสดงความถี่ในการสืบค้นข้อมูลจาก Google เกี่ยวกับประเทศไทยร่วมกับประเด็นการท่องเที่ยวต่างๆ

Reach

Number of posts

Number of posts above average, 
Reach below average

Number of posts above average, 
Reach above average

Number of posts below 
average, Reach below 
average

Number of posts below 
average, Reach above 
average
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84.06%

37.99%

13.93%

9.92%

2.78%

2.51%

3.2 การรับรู้โฆษณาเกีย่วกับการท่องเทีย่วในประเทศไทย และช่องทางการรับรู้

นักท่องเที่ยวชาวคูเวตระดับกลางบนขึ้นไปส่วนใหญ่ (ร้อยละ 55.39) ระบุว่าตนยังไม่เคยได้รับรู้งานโฆษณาเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 

ประเทศไทย แต่ก็มีอยู่ไม่น้อย (ร้อยละ 44.61) ที่ระบุว่าตนเคยรับรู้งานโฆษณาท่องเที่ยวของประเทศไทย

ช่องทางการสือ่สารการโฆษณาประชาสัมพันธ์เกีย่วกบัประเทศไทยทีส่ามารถสร้างการรับรู้ให้แก่นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป 

ชาวคเูวตได้ดทีีส่ดุ ได้แก่ การสือ่สารผ่านทางสือ่โฆษณาออนไลน์ (ร้อยละ 84.06) รองลงมาเป็นสือ่สิง่พมิพ์ (ร้อยละ 37.99) ล�าดบัถัดไป 

เป็นรายการโทรทศัน์ (ร้อยละ 13.93) และข้อมูลจากบริษัททวัร์ (ร้อยละ 9.92) ขณะทีก่ารสือ่สารผ่านรายการวทิยุ และสือ่โฆษณากลางแจ้ง 

ยังไม่สามารถสร้างการรับรู้ได้มากนัก 

ภาพที่่ 49 ช่องทางการรับรู้โฆษณาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างท่ีเคยเห็นโฆษณาประเทศไทย 683 ราย 

  Online Ad  

  Print Ad  

  TV Programme  

  Tour Agent office  

  Radio Programme  

  Outdoor - Billboard

44.61%

55.39%

ภาพที่่ 48 การรับรู้โฆษณาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,600 ราย 

รับรู้โฆษณา
ไม่เคยรับรู้โฆษณา

ภาพที่่ 50 การรับรู้โฆษณาประเทศไทย Print Ad

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเคยเห็น Print Ad  255 ราย

Magazine

Brochure/Poster

Newspaper

ภาพที่่ 51 การรับรู้โฆษณาประเทศไทย Online Ad

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่าเคยเห็น Online Ad  581 ราย

Banner on Website

Youtube

Facebook

Instragram

Twitter

ทัง้นี ้ช่องทางทีมี่ประสทิธิภาพส�าหรับสือ่สิง่พมิพ์ ได้แก่ นติยสาร (ร้อยละ 52.71) โบรชวัร์/โปสเตอร์ (ร้อยละ 39.01) และหนงัสอืพมิพ์ 

(ร้อยละ 37.18) 

ขณะที่ช่องทางที่สร้างการรับรู้ได้ดีที่สุดส�าหรับการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ Youtube (ร้อยละ 48.27) Instagram (ร้อยละ 

45.67) Facebook (ร้อยละ 39.33) Twitter (ร้อยละ 23.56) และ Web banner (ร้อยละ 9.57) 

Magazine

Brochure/Poster

Newspaper

  Youtube  

  Instagram  

  Facebook  

  Twitter  

  Web banner 

52.71%

39.01%

37.18%

48.27%

45.67%

39.33%

23.56%

9.57%
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4. ความสนใจในการเดินทางมาท่องเทีย่วประเทศไทย

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากกว่าครึ่งหนึ่ง (ร้อยละ 51.15) มีความสนใจ 

ทีจ่ะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย ซึ่งสามารถแบ่งเป็นกลุม่ทีเ่คย

มาแล้ว และสนใจมาอกีคร้ัง (Revisit) ร้อยละ 29.52 และกลุ่มที่คาดว่า 

จะเดินทางมาเป็นครั้งแรก (First-visit) ร้อยละ 21.63

ภาพที่่ 52 สัดส่วนผู้ที่สนใจประเทศไทยเป็นทางเลือกส�าหรับการท่องเที่ยวประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง 1,600 ราย

48.85%

29.52%

21.63%

ไม่สนใจ

 สนใจ - First-visit

 สนใจ - Revisit

4.1 เหตุผลทีเ่ลือกเดินทางมาประเทศไทย
• เหตุผลหลักส�าหรับแผนการเดินทางมาประเทศไทย

ส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ที่สนใจเดินทาง

มาประเทศไทย เมื่อสอบถามว่ามีกิจกรรมซึ่งเป็น

เหตุผลหลักที่ท�าให้ตัดสินใจที่จะวางแผนเดินทาง

มาหรือไม่ ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 94.79) ระบุว่า “มี” 

โดยระบเุหตุผลส�าคัญทีท่�าให้ตัดสนิใจเลอืกเดนิทาง

มาประเทศไทย ได้แก่ ทะเลและชายหาดทีส่วยงาม 

(ร้อยละ 29.49) สปาเพื่อสุขภาพ/นวดไทย (ร้อยละ 

11.44) การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 10.92) 

การช้อปปิ้ง (ร้อยละ 6.23) และกิจกรรมบันเทิง/

นันทนาการ (ร้อยละ 6.17)

เหตุผลที่ท�าให้นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน

ขึ้นไปชาวคูเวตเลือกเดินทางมาเยือนประเทศไทย 

(นอกเหนือจากกิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักที่ท�าให้

ตัดสินใจที่จะวางแผนเดินทางท่องเที่ยว) ได้แก่ 

ทะเลและชายหาดที่สวยงาม (ร้อยละ 57.80)  

สปาเพื่อสุขภาพ/นวดไทย (ร้อยละ 42.74) ช้อปปิ้ง 

(ร้อยละ 39.61) แหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 

34.34) และกิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ (ร้อยละ 

34.02) เป็นต้น

 รูปแบบความเช่ือทางศาสนา และวิถีการด�ารงชีวิตท�าให้ผู้ชายยังคงมีบทบาทส�าคัญที่สุดในการเลือก ซ่ึงหมาย
รวมถึงการเลือกจุดหมายการเดินทางท่องเที่ยวมายังประเทศไทยด้วย แต่ขณะเดียวกันผลการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้เชี่ยวชาญ
ในพื้นที่กลับระบุว่า ปัจจุบันผู้หญิงชาวคูเวตมีบทบาทสูงขึ้นเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะหากเป็นเรื่องราวภายในครอบครัว 
ที่ไม่ต้องเปิดเผยต่อสาธารณะ ดังน้ันการพลิกมุมมองให้เกิดความแตกต่างโดยเน้นเสนอขายสินค้าประเทศไทยผ่านผู้หญิง 
จึงเป็นสาระที่น่าสนใจไม่น้อย

29.49%

11.44%

10.92%

6.23%

6.17%

5.21%

94.79%

ภาพที่่ 53 เหตุผลส�าคัญที่สุด ซึ่งเป็นแรงจูงใจให้เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลหลักที่เดินทางมาไทย 780 ราย

มาเพื่อพักผ่อน
มาเพื่อพักผ่อน ร่วมกับมีแรงจูงใจเฉพาะ  ทะเลและชายหาดที่สวยงาม 

 สปาเพื่อสุขภาพ/นวดไทย 

 การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 

 ช้อปปิ้ง 

 กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ 

ภาพที่่ 54 เหตุผลยอดนิยมที่เลือกเดินทางมาประเทศไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ทะเลและชายหาดที่สวยงาม

 สปาเพื่อสุขภาพ/นวดไทย 

 ช้อปปิ้ง 

 ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 

 กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ 

 อากาศดี 

 อาหาร/ผลไม้/อาหารไทย 

 ล่องเรือส�าราญ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลยอดนิยมที่เดินทางมาไทย 820 ราย

57.80%

42.74%

39.61%

34.34%

34.02%

29.65%

28.31%

26.92%
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48.85%

4.2 เหตุผลทีไ่ม่เลือกเดินทางมาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุว่ายังไม่อยากมาประเทศไทยในช่วง 3 ปีข้างหน้า 1,105 ราย

ภาพท่่ี 55 นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่ยังไม่ต้องการเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า
ส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป 

ชาวคูเวตที่ยังไม่มีแผนมาท่องเที่ยวประเทศไทย 

ภายในช่วง 3 ปีนี ้(ร้อยละ 48.85 นกัท่องเทีย่วกลุม่

ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคเูวต) สามารถแบ่งออกเป็น 

3 กลุม่ย่อย (รวมเป็นร้อยละ 100) ได้แก่ กลุ่มที่ 

ไม่ต้องการเดินทางมาประเทศไทยเลย (ร้อยละ 

57.15) กลุ่มที่มีแผนที่จะเดินทางมาประเทศไทย  

แต่จะยังไม่ได้เดินทางมาในช่วง 3 ปีนี้ (ร้อยละ 

30.49) และกลุ่มที่เคยมาประเทศไทยแล้ว แต ่

ไม่ต้องการจะกลบัมาอกีในช่วง 3 ปีนี ้(ร้อยละ 12.36) 

เหตุผล ร้อยละ

เหตุผลส่วนตัว 10.56

ชอบประเทศอื่นมากกว่า 4.76

ไม่มีเวลา 4.42

ไม่รู้จักประเทศไทย 3.72

ค่าใช้จ่ายสูงกว่างบ 3.08

เหตุผลในเรื่องภาษาและสังคม 1.57

ไกลเกินไป 0.80

สภาพอากาศ 0.62

ตารางที่่ 1 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ยังไม่เดินทางมา
ประเทศไทย แม้ว่ามีแผนที่ต้องการมาอยู่แล้ว 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุมีแผนเดินทางมาประเทศไทย แต่ยังไม่ใช่ในช่วง  
3 ปีข้างหน้านี้ 325 ราย

• กลุ่มที่มีแผนที่จะเดินทางมาประเทศไทย แต่จะยัง

ไม่ได้เดนิทางมาในช่วง 3 ปีนี ้นอกจากทีร่ะบวุ่าเป็นเหตุผล

ส่วนตวั (ร้อยละ 10.56) แล้ว ยังมีเหตผุลอืน่ทีน่่าสนใจ ดงันี้ 

ชอบประเทศอื่นมากกว่า (ร้อยละ 4.76) ไม่มีเวลา (ร้อยละ 

4.42) ไม่รูจั้กประเทศไทย (ร้อยละ 3.72) ค่าใช้จ่ายสงูกว่างบ 

(ร้อยละ 3.08) และกังวลเร่ืองภาษาและสังคม (ร้อยละ 

1.57) เป็นต้น

การสัมภาษณ์ เ ชิงลึกผู ้ เ ชี่ยวชาญ
ตะวันออกกลาง ท�าให้ทราบว่า 

จดุอ่อนของประเทศไทยในตลาดภมิูภาคน้ีส่วนหน่ึงมีความ 
เกีย่วข้องกบัความแตกต่างทางด้านสงัคม และอปุสรรค
ด้านภาษา ซึ่งอาจสามารถแก้ ไขได้โดยการส่งเสริม 
ให้เกดิความรู้ความเข้าใจ ผ่านเทคโนโลยแีละแอพพลิเคช่ัน 
ภาษาอาหรับอย่างเป็นการเฉพาะให้แพร่หลายมากข้ึน

57.15%

30.49%

12.36%
เคยมา-ยังไม่อยากมา

มีแผน-ยังไม่มา

ไม่ต้องการมาไม่สนใจ/ไม่แน่ใจ 
มาท่องเที่ยวประเทศไทย
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• กลุ่มที่เคยมาประเทศไทยแล้ว แต่ไม่ต้องการจะกลับมาอีก

ในช่วง 3 ปีนี้ ส่วนใหญ่ไม่ต้องการท่องเที่ยวซ�้าในประเทศที่เคย

เดินทางไปแล้ว โดยให้เหตุผลว่า ต้องการเดินทางไปยังประเทศ

จุดหมายแห่งใหม่ (ร้อยละ 22.36) และเคยไปมาแล้ว (ร้อยละ 

19.35) รองลงมาระบุเหตุผลว่า อากาศร้อนเกินไป (ร้อยละ 8.60) 

อยู่ในแผน แต่ยังไม่ใช่ในเร็วๆ นี้ (ร้อยละ 7.57) ยังไม่มีโอกาส 

(ร้อยละ 7.25) ไม่ชอบประเทศไทย (ร้อยละ 6.93) เหตุผลส่วนตัว 

(ร้อยละ 5.54) ไม่มีเวลา (ร้อยละ 2.81) และค่าใช้จ่ายสูงกว่างบ 

(ร้อยละ 2.17) เป็นต้น

• กลุ่มที่ไม่ต้องการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย

กลุ่มนี้ส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่า ไม่ชอบประเทศไทย (ร้อยละ 

26.43) เหตุผลส่วนตัว (ร้อยละ 8.16) ค่าใช้จ่ายสูงกว่างบ 

(ร้อยละ 7.21) ชอบประเทศอื่นมากกว่า (ร้อยละ 7.06)  

และระบุว่ามีแผนที่จะเดินทางมา แต่ยังไม่ใช่ในเร็วๆ นี้ 

(ร้อยละ 6.51) เป็นต้น

เหตุผล ร้อยละ

ต้องการเดินทางไปจุดหมายแห่งใหม่ 22.36

เคยไปมาแล้ว 19.35

อากาศร้อนเกินไป 8.60

อยู่ในแผน แต่ยังไม่ใช่ในเร็วๆ นี้ 7.57

ยังไม่มีโอกาส 7.25

ไม่ชอบประเทศไทย 6.93

เหตุผลส่วนตัว 5.54

ไม่มีเวลา 2.81

ค่าใช้จ่ายสูงกว่างบ 2.17

ภาษา/ปัญหาสังคม 1.17

เหตุผลทางการเมือง/การทุจริต 1.01

กลัว/ความปลอดภัย 0.69

นักท่องเที่ยวมากเกินไป 0.32

ตารางที่่ 2 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เคยเดินทางมา
ประเทศไทย ไม่ต้องการจะกลับมาอีก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่เคยมาประเทศไทยแล้ว แต่ยังไม่ต้องการมาในช่วง  
3 ปีข้างหน้านี้ 146 ราย

เหตุผล ร้อยละ

ไม่ชอบประเทศไทย 26.43

เหตุผลส่วนตัว 8.16

ค่าใช้จ่ายสูงกว่างบ 7.21

ชอบประเทศอื่นมากกว่า 7.06

อยู่ในแผน แต่ยังไม่ใช่ในเร็วๆ นี้ 6.51

วีซ่า  3.05

นักท่องเที่ยวมากเกินไป 2.78

ไม่มีเวลา 2.58

ความส�าคัญอื่นๆ 1.91

กลัว/ความปลอดภัย 1.87

ตารางที่่ 3 สาเหตุที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ไม่ต้องการเดินทาง
มาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ไม่ต้องการมาท่องเที่ยวประเทศไทย 634 ราย
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       มาเลเซีย            สิงคโปร์            ฟิลิปปินส์               จีน                 อินเดีย               ญี่ปุ่น                 ไต้หวัน       อินโดนีเซีย          เวียดนาม 

ภาพที่่ 56 จุดหมายท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป เดินทางร่วมกับประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆที่เดินทางร่วมกับไทย 820 ราย

5. จุดหมายท่องเทีย่วอืน่ๆ ทีเ่ดินทางร่วมกับประเทศไทย

ส�าหรับผู้ทีส่นใจเลอืกทีจ่ะเดนิทางมาประเทศไทย เมือ่ศึกษาต่อไปว่าสนใจทีจ่ะเลอืกท่องเทีย่วร่วมกบัประเทศใด 

พบว่ามาเลเซีย และสิงคโปร์ เป็นประเทศที่มีผู ้เห็นว่าน่าสนใจที่จะเลือกเป็นจุดหมายร่วมกับประเทศไทย 

มากทีส่ดุ (ร้อยละ 7.52 และร้อยละ 4.60 ตามล�าดบั) รองลงมาเป็น ฟิลปิปินส์ (ร้อยละ 2.90) จีน (ร้อยละ 1.71) อนิเดยี 

(ร้อยละ 1.67) ญี่ปุ่น (ร้อยละ 1.30) ไต้หวัน (ร้อยละ 1.28) อินโดนีเซีย (ร้อยละ 1.24) และเวียดนาม (ร้อยละ 1.02) 

ส�าหรับประเทศอื่นนอกจากที่กล่าวถึงข้างต้น พบว่ามีนักท่องเที่ยวชาวคูเวตกลุ่มนี้สนใจที่จะใช้เป็นจุดหมาย 

ร่วมกับการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยไม่มากนัก

• เหตุผลทีเ่ลือกจุดหมายท่องเทีย่วอืน่ๆ เดินทางร่วมกับประเทศไทย

ส�าหรับนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปทีเ่ลอืกจุดหมายท่องเทีย่วอืน่ๆ ร่วมกบัประเทศไทยด้วยนัน้  

ได้ระบุเหตุผลที่ส�าคัญดังนี้ อยู่ใกล้กับประเทศไทย (ร้อยละ 20.84) ยังไม่เคยเดินทางไปมาก่อน (ร้อยละ 

12.91) ความเป็นธรรมชาติ (ร้อยละ 10.38) มีคนแนะน�า/ต้องการไปเยี่ยมเพื่อนหรือคนรู้จัก (ร้อยละ 9.05) 

และต้องการสัมผัสวิถีชีวิตผู้คนที่แตกต่าง (ร้อยละ 8.93)

ภาพที่่ 57 เหตุผลที่เลือกประเทศจุดหมายอื่นร่วมกับประเทศไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุเหตุผลที่ต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศอื่นร่วมกับไทยด้วย 168 ราย

7.52%

4.60%

2.90%
1.71% 1.67% 1.30% 1.28% 1.24% 1.02%

อยู่ใกล้ ยังไม่เคยไป ความเป็นธรรมชาติ

20.84% 12.91% 10.38% 9.05% 8.93%

คนแนะน�า/ 
เยี่ยมคนรู้จัก วิถีชีวิตผู้คน
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37.94%

62.06%

1.8 พฤติกรรมทีน่่าสนใจของนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวคูเวต จ�าแนกตามประสบการณ์การเดินทางมาประเทศไทย

1. สัดส่วนนักท่องเทีย่วตามประสบการณ์เดินทาง 
มาท่องเทีย่วประเทศไทย 

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต  

โดยจ�าแนกออกเป็น 2 กลุม่ย่อยตามประสบการณ์การเดนิทางมาท่องเทีย่ว 

ประเทศไทย เพือ่เปรียบเทยีบให้เหน็ความเหมอืนหรือแตกต่าง โดยมีสาระ

ที่น่าสนใจดังนี้

ผลการส�ารวจนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวคูเวต 

ตามประสบการณ์การเดนิทางมาประเทศไทย พบว่ามผู้ีทีเ่คยเดนิทาง 

มาแล้ว ร้อยละ 37.94 ขณะทีส่่วนใหญ่ร้อยละ 62.06 ยังไม่เคยเดนิทาง 

มาประเทศไทย

ภาพที่่ 58 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
จ�าแนกตามประสบการณ์การเดินทางมาประเทศไทย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
จ�าแนกตามประสบการณ์เดินทาง ทั้งหมด 1,600 ราย

เคยเดินทางมาไทยแล้ว
ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

2. คุณลักษณะทางกายภาพ

ลักษณะทางกายภาพของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน

ข้ึนไปชาวคูเวตทั้งที่เคยหรือไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย  

ในประเด็นที่ไม่แตกต่างกันมากนัก ได้แก่ เพศ และอายุ โดย

ทั้ง 2 กลุ่มจะมีเพศชายมากกว่าเพศหญิง และมีอายุระหว่าง 

26-40 ปี 

เพศ

ชาย
63.85%

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

หญิง
36.15%

(62.77%)

นักทอ่งเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

(37.23%)

อายุ

26- 40 ปี
อายุเฉลี่ยระหว่าง

รายได้
• 66.17% นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาไทย 
มีรายได้มากกว่า 4,900 เหรียญสหรัฐต่อเดือน 
(มากกว่า 58,800 เหรียญสหรัฐต่อปี)

• 62.58% นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีย่งัไม่เคยเดินทาง 
มาไทย มีรายได้มากกว่า 4,900 เหรียญสหรัฐ 
ต่อเดือน (มากกว่า 58,800 เหรียญสหรัฐต่อปี)

ทั้งนี้ กลุ ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว มีสัดส่วน 

ผู้ประกอบอาชีพเป็นข้าราชการ/ทหาร พนักงานระดับบริหาร 

และผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชาชีพต่างๆ ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน 

แตกต่างจากกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยที่มีผู้เป็น 

ข้าราชการ/ทหารไม่มากนัก นอกจากนี้ กลุ่มที่เคยเดินทาง 

มาประเทศไทยแล้ว ยังมีแนวโน้มรายได้สูงกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคย

เดินทางมาประเทศไทยเลยอีกด้วย
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ภาพที่่ 60 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเท่ียวกลุ่มท่ีเคยเดินทางมาไทยแล้ว 641 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 959 ราย

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว                                                         นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 

อาหารและเครื่องดื่ม 

ความปลอดภัย 

3. คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการด�ารงชีวิต

  ให้ความส�าคัญกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม 

   เข้าใจการเปลี่ยนแปลง และความแตกต่างทางสังคม 

   พลังในการต่อสู้เพื่อด�ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ 

  ชอบค้นหาแนวคิดใหม่ แนวทางแก้ปัญหาใหม ่

 ชอบลองเสี่ยง ลองสิ่งใหม่ๆ เพื่อสีสันตื่นเต้นเร้าใจ 

 การแสดงความโดดเด่นเหนือคนรอบข้าง 

 การน�าเสนอความส�าเร็จเชิงสัญลักษณ ์

ภาพที่่ 59 คุณลักษณะทางจิตวิทยาในมิติต่างๆ (จากคะแนนเต็ม 6.00)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 641 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 959 ราย

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกต่างกันอย่างน่าสนใจของนักท่องเที่ยว 2 กลุ่มนี้ คือ กลุ่มที่เคยเดินทางมา

ประเทศไทยแล้ว มแีนวโน้มทีจ่ะมทีศันคตทิางจิตวทิยาทีเ่อือ้ต่อการประสบความส�าเร็จ หรือโน้มเอยีงไปยังกลุม่

ทีเ่ป็นนกัท่องเทีย่วคณุภาพสงูกว่ากลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาประเทศไทย โดยเฉพาะในประเดน็การชอบทดลอง

สิ่งใหม่ๆ เพื่อสีสันตืน่เต้นเร้าใจ ชอบค้นหาแนวคิดหรอืแนวทางการแก้ปญัหาแบบใหม่ๆ มพีลังในการต่อสูเ้พือ่

คุณภาพชีวิตที่ดีกว่า เข้าใจการเปลี่ยนแปลงและความแตกต่างทางสังคมมากกว่า ตลอดจนมีทัศนคติที่ดีกว่า

ในด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ธรรมชาติ และศิลปวัฒนธรรม

4. ปัจจัยส�าคัญในการเลือกจุดหมายท่องเทีย่ว

ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกจุดหมาย

ท่องเทีย่วต่างประเทศของนกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คย

เดนิทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุม่ทียั่งไม่เคย

เดนิทางมาก่อน มีความแตกต่างกนัอยู่พอสมควร

กลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว จะให้

ความส�าคญักบัประเดน็ด้านความน่าสนใจโดยรวม 

ของแหล่งท่องเที่ยว ค�าแนะน�า/ประสบการณ ์

ที่ผ่านมา และความปลอดภัย มากกว่ากลุ่ม 

ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาก่อน (กลุม่ทีเ่คยเดนิทาง

มาแล้ว ร้อยละ 57.36 ร้อยละ 44.99 และร้อยละ 

13.13 ตามล�าดบั กลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาก่อน 

ร้อยละ 52.32 ร้อยละ 42.56 และร้อยละ 11.35 

ตามล�าดบั)

5.11

4.98

4.97

5.06

4.03

4.18

4.67

4.94

4.89

4.76

4.73

3.83

4.12

4.76

57.36%

54.09%

44.99%

26.09%

24.14%

22.23%

22.08%

21.61%

13.13%

กลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาประเทศไทย จะให้ความส�าคญักบัเอกลกัษณ์ของวฒันธรรมท้องถ่ิน ความเป็นมติรของคนท้องถ่ิน เอกลกัษณ์ 

ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่วทางวฒันธรรม และงานโฆษณาท่ีน่าสนใจมากกว่ากลุม่ทีเ่คยเดนิทางมา 

ประเทศไทยแล้ว (กลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาก่อน ร้อยละ 36.32 ร้อยละ 32.56 ร้อยละ 59.34 ร้อยละ 26.37 และร้อยละ 29.35 กลุม่ทีเ่คย 

เดนิทางมาแล้ว ร้อยละ 22.23 ร้อยละ 24.14 ร้อยละ 54.09 ร้อยละ 22.08 และร้อยละ 26.09 ตามล�าดบั) 

52.32%

59.34%

42.56%

29.35%

32.56%

36.32%

26.37%

20.92%

11.35%
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ส�าหรับพฤติกรรมการท่องเทีย่วอืน่ๆ นัน้ พบว่าไม่แตกต่างกนัมากทัง้กลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุม่ทียั่งไม่เคย 

เดินทางมา โดยมีรายละเอียดที่น่าสนใจดังนี้

การเลือกผู้ให้บริการจองทริป
ท่องเทีย่ว

รูปแบบการจองทริปเดินทาง
ท่องเทีย่ว

ความถีใ่นการเดินทาง 
ท่องเทีย่ว

การเลือกผู้ให้บริการจองทริปท่องเที่ยว

ของนักท่องเที่ยวทั้ง 2 กลุ่มนี้ พบว่ามีความ

แตกต่างกันพอสมควร โดยกลุ่มที่เคยเดิน

ทางมาไทยแล้ว จะนิยมจองผ่านบริษัททัวร์ 

และบริษัททัวร์ออนไลน์ มากกว่ากลุ่มที่ยัง

ไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย ซึ่งจะนิยม

จองตรงกับสายการบิน หรือโรงแรม/ที่พัก

มากกว่า

• กรณีใช้บริการจองทริปจาก
บริษัททัวร์ออนไลน์

นกัท่องเทีย่วระดบักลางบนข้ึนไปชาวคเูวต

ทัง้กลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว และ

กลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาก่อน มพีฤติกรรม

การจองทริปผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ไม ่

แตกต่างกันนัก โดยส่วนใหญ่เลือกที่จะจอง 

ทัง้ตัว๋เครือ่งบนิและทีพ่กัในคราวเดยีว รองลงมา 

เป็นการจองเฉพาะต๋ัวเคร่ืองบนิ หรือจองเฉพาะ 

ที่พัก/โรงแรมน้อย ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน

• กรณีใช้บริการจองทริปจาก
บริษัททัวร์

พฤตกิรรมการจองทริปท่องเทีย่วผ่านบริษทัทวัร์ 

ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทย 

และกลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมา พบว่ามลีกัษณะ

ไม่แตกต่างกนั โดยทัง้ 2 กลุม่นี ้นยิมจองทริป 

เดนิทางแบบกรุ๊ปทวัร์ทัว่ไป และจองตัว๋เคร่ืองบนิ 

พร้อมกบัทีพ่กั มากทีส่ดุในสดัส่วนใกล้เคยีงกนั 

รองลงมาจึงเลอืกจองทริปแบบกรุ๊ปทวัร์ส่วนตวั 

ใช้บริการจองเฉพาะตั๋วเครื่องบินเท่านั้น และ

จองเฉพาะที่พัก/โรงแรมเท่านั้น ตามล�าดับ

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมา

ประเทศไทยแล้ว มแีนวโน้มทีจ่ะเดนิทาง 

ท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยคร้ังกว่ากลุ่ม 

ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาประเทศไทยค่อนข้าง 

ชัดเจน

พฤติกรรมการท่องเทีย่วอืน่ๆ ทีน่่าสนใจ

จองผ่านบริษัททัวร์มากกว่า
บริษัททัวร์ออนไลน์
• 69.86% ของนักท่องเท่ียวกลุม่ท่ีเคยเดนิทาง 
มาไทยจองผ่านบริษัททัวร์มากกว่า 
บรษิทัทวัร์ออนไลน์  (58.22%)

• 50.90% ของนักท่องเท่ียวกลุม่ท่ียงัไม่เคย 
เดินทางมาไทยจองผ่านบริษทัทวัร์ มากกว่า 
บรษิทัทวัร์ออนไลน์ (42.09%)

•70.90% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคย 
เดินทางมาไทยเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ
บ่อยครั้ง (ตั้งแต่ปีละครั้งขึ้นไป)
•57.89% ของนักท่องเท่ียวกลุม่ท่ียงัไม่เคย 
เดินทางมาไทยเดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ
บ่อยครัง้ (ตัง้แต่ปีละครัง้ขึน้ไป)

มีแนวโน้มทีจ่ะเดินทาง
ท่องเทีย่วต่างประเทศบ่อยครั้ง
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ระยะทางการท่องเทีย่วทีป่ระทับใจ 
จากการเดินทางครั้งทีผ่่านมา

ระยะเวลาทีใ่ช้ในการท่องเทีย่ว ผู้ร่วมเดินทาง

นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทย

มีสัดส่วนผู ้เดินทางท่องเที่ยวระยะใกล้

และระยะไกลใกล้เคยีงกนั (ร้อยละ 59.10 และ

ร้อยละ 40.90 ) ขณะทีก่ลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทาง 

มาประเทศไทยส่วนใหญ่นยิมเดนิทางท่องเทีย่ว 

ระยะใกล้ (ร้อยละ 80.99)

นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทย 

มีแนวโน้มที่จะใช้เวลาพ�านักระหว่างการ 

ท่องเทีย่วแต่ละคร้ังนานกว่ากลุม่ทียั่งไม่เคย

เดินทางมาก่อนเลย ทั้งที่เป็นการท่องเที่ยว

ระยะใกล้ (เฉลีย่ 12.63 คนื และ 11.84 คนื) 

และระยะไกล (เฉลีย่ 15.60 คนื และ 15.42 คนื)

นักท ่องเ ท่ียวกลุ ่มที่ เคยเดินทาง

มาประเทศไทย และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดิน

ทางมาก่อนเลย มีแนวโน้มเลอืกผู้ท่องเทีย่ว

ด้วยไม่แตกต่างกนั โดยทัง้ 2 กลุม่นยิม 

ท่องเทีย่วกบัเพือ่น/ครอบครัว/ญาติ มากทีส่ดุ 

รองลงมาจึงเป็นการท่องเที่ยวกับคู่สมรส 

ขณะทีก่ารท่องเทีย่วคนเดยีวหรือท่องเทีย่ว

กบัเพือ่นร่วมงานไม่ได้รับความนยิมมากนกั

ประเภททีพ่ักทีน่ิยม การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเทีย่ว
ต่างประเทศ

นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทย 

และกลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาก่อนเลย มีแนวโน้ม 

เลือกที่พักระหว่างการท่องเที่ยวไม่แตกต่างกัน

มากนัก โดยทั้ง 2 กลุ่มนิยมพักในโรงแรม 5 ดาว 

มากทีส่ดุ รองลงมาเป็นโรงแรม 4 ดาว และเซอร์วสิ 

อพาร์ทเมนต์ ตามล�าดับ 

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ ่มที่เคยเดินทางมา

ประเทศไทยแล้ว จะนยิมพกัโรงแรมระดบั 5 ดาว

มากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาเล็กน้อย

นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว จะม ี

การใช้จ่ายระหว่างการท่องเทีย่วในทริประยะใกล้ และระยะไกล 

ไม่แตกต่างกนัมากนกั ขณะทีก่ลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมา

ประเทศไทย จะมีการใช้จ่ายส�าหรับทริปท่องเทีย่วระยะไกล

มากกว่าทริประยะใกล้อย่างเหน็ได้ชดั 
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5. สือ่ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
เลือกจุดหมายท่องเทีย่ว

การบอกต่อ และข้อมูลจากสังคมออนไลน์ เป็นสื่อที่มี

อทิธิพลมากทีส่ดุต่อการตดัสนิใจเลอืกจุดหมายของนกัท่องเที่ยว 

กลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวคูเวตทั้ง 2 กลุ่มนี้ โดยกลุ่มที่

ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยจะได้รับอิทธิพลจากสื่อหลัก 

2 ประเภทนี้มากกว่ากลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว

ส�าหรับสื่อที่มีอิทธิพลในล�าดับรองลงไป พบว่าส่วนใหญ่ 

มอีทิธิพลต่อนกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว

มากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน โดยเฉพาะข้อมูลจาก

บริษัททัวร์ออนไลน์ บริษัททัวร์ เว็บไซต์ และนิตยสารท่องเที่ยว

6. กิจกรรมท่องเทีย่วยอดนิยม

พฤติกรรมที่แตกต่างของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน

ขึ้นไปชาวคูเวตระหว่างกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทย และ 

กลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาก่อน สะท้อนผ่านกจิกรรมทีแ่ต่ละกลุม่ 

ให้ความนิยมได้อย่างน่าสนใจ โดยกลุ ่มที่เคยเดินทางมา

ประเทศไทยแล้ว จะชื่นชอบการชิมอาหารท้องถ่ิน กิจกรรม

ชายทะเล การล ่องเรือส�าราญ สัมผัสวิ ถีชีวิตท ้องถ่ิน  

กิจกรรมท่องเที่ยวเชิงนิเวศ สปาเพื่อสุขภาพ และกิจกรรม

บันเทิง/นันทนาการ มากกว่ากลุ ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมา

ประเทศไทย ซึ่งจะให้ความสนใจกับศิลปะและวัฒนธรรม 

งานประเพณี/เทศกาลท้องถ่ิน และกิจกรรมผจญภัยมากกว่า

ชิมอาหารท้องถิน่

กิจกรรมชายทะเล

ล่องเรือส�าราญ

• 57.73% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 47.88% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

• 45.43% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 38.20% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

• 19.16% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 11.96% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

วิถีชีวิตท้องถิน่

ท่องเทีย่วเชิงนิเวศ

• 20.84% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 14.50% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

• 32.31% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 27.94% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

แอพพลิเคชั่น

เว็บไซต์

นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว

ภาพที่่ 61 สื่อส�าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว  641 ราย 
ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 959 ราย

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

สปา/ดูแลสุขภาพ
• 20.86% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 16.49% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย

66.68%

61.14%

51.41%

49.97%

36.20%

24.15%

17.21%

12.49%

11.30%

73.03%

62.92%

33.85%

37.99%

37.07%

8.95%

7.51%

10.20%

4.50%

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ
• 55.33% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย

• 51.60% ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย
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EGYPT

7. รายการสินค้ายอดนิยม

นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคเูวต ทัง้ 2 กลุม่นี้ 

มีแนวโน้มให้ความสนใจซื้อสินค้าไม่แตกต่างกันมากนัก  

โดยเสือ้ผ้า เคร่ืองส�าอาง อาหาร/ขนม และสนิค้าหตัถกรรม 

เป็นประเภทสินค้าที่ได้รับความนิยมมากที่สุด

8. ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีป่ระทับใจจากการเดินทางครั้งทีผ่่านมา

ประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวคูเวตกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว ระบุว่า 

มคีวามประทบัใจจากการเดนิทางไปเยือนในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา ได้แก่ ประเทศไทย รองลงมาเป็นตุรก ีมาเลเซยี 

อียิปต์ สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ สหราชอาณาจักร และโมร็อกโก เป็นต้น

ประเทศจุดหมายท่องเทีย่วทีก่ลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาประเทศไทย ระบวุ่ามีความประทบัใจ ได้แก่ ตรุกี 

อียิปต์ สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ สหรัฐอเมริกา มาเลเซีย และเลบานอน เป็นต้น

หมายเหตผูุ้วจัิย: นกัท่องเทีย่วทีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยจากการศึกษานี ้ไม่ก�าหนดว่าจะต้องเดนิทางมาภายในช่วงระยะเวลาเท่าใด 

ขณะที่สัดส่วนประเทศที่อยู่ในความประทับใจดังกล่าวพิจารณาเฉพาะจากประสบการณ์การเดินทางในช่วงระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมาเท่านั้น

เสื้อผ้า

81.21% 

82.02% 
เครือ่งส�าอาง

44.27% 

 43.02% 

อาหาร/ขนม

42.70% 

43.22% 
สนิค้าหตัถกรรม

41.99% 

39.04% 

เครือ่งใช้ไฟฟ้า

19.69% 

11.97% เครือ่งประดับ

15.40% 

21.06% 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

THAILAND

UK

22.54% 9.87% 
23.81% 

4.84% 
4.58% 

4.69% 
6.99% 

4.40% 
5.45% 

4.24% 
2.82% 

3.87% 
1.27% 

TURKEY

Morocco

MALAYSIA

UAE

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

0% 
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นกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคูเวตกลุม่ทีเ่คยเดนิทาง 

มาประเทศไทยแล้วจะมคีวามเหน็เชงิบวก โดยเหน็ว่าประเทศไทย

เหมาะสมกับภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวด้านต่างๆ มากกว่า

กลุม่ทียั่งไม่เคยเดนิทางมาเลยในเกอืบทกุประเดน็ทีท่�าการส�ารวจ 

ส�าหรับประเดน็ภาพลกัษณ์ทีน่่าสนใจ ซึง่นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่คย

เดินทางมาประเทศไทยแล้วเห็นว่าประเทศไทยมีความเหมาะสม 

ในสดัส่วนทีแ่ตกต่างอย่างมากเม่ือเปรียบเทยีบกบักลุม่ทียั่งไม่เคย

เดินทางมาเลย ได้แก่ อัธยาศัยของคนท้องถิ่น แหล่งท่องเที่ยว 

ทางธรรมชาติ แหล่งท่องเที่ยวชายทะเล แหล่งท่องเที่ยวส�าหรับ 

กฬีากอล์ฟ วถีิชวีติท้องถ่ินทีน่่าสนใจ รวมถึงการเป็นแหล่งท่องเทีย่ว 

ยามค�่าคืน แหล่งช้อปปิ้ง สถานที่ส�าหรับสปาเพื่อสุขภาพ และ

การเป็นสถานที่ส�าหรับฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน เป็นต้น

9. ภาพลักษณ์ด้านการท่องเทีย่วของประเทศไทย

10. สิง่แรกทีค่ิดถึง... เมือ่เอ่ยถึงประเทศไทย

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว จะนึกถึง

ภาพลักษณ์ในประเด็นที่เป็น “เชิงบวก” มากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคย

เดนิทางมาประเทศไทย โดยเฉพาะประเดน็ความเป็นธรรมชาติ/ป่า 

วถีิชวีติของผู้คน สภาพอากาศ แหล่งช้อปป้ิงสนิค้าราคาถูก และแสงสี 

ยามค�่าคืน เป็นต้น นอกจากนี้ กลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทย 

ยังมีผู้ระบุถึงจังหวัดท่องเที่ยวอย่างกรุงเทพฯ หรือภูเก็ต อยู่อีก

ไม่น้อยอีกด้วย

ทั้งนี้ เป็นที่น่าสังเกตว่าประเด็นที่กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมา

ประเทศไทยนึกถึงมากกว่ากลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว ส่วนใหญ่

เป็นประเด็นในแง่มุมทางลบต่อการท่องเที่ยว (แม้ว่าจะมีสัดส่วน

ไม่มากนัก แต่ก็เป็นข้อมูลที่น่าสนใจ) ได้แก่ ปัญหาสังคม/ความ

ยากจน/ความปลอดภัย นอกจากนี ้ยังมีผู้ระบวุ่าไม่ทราบ/ไม่ขอตอบ 

มากกว่าอย่างเห็นได้ชัด 
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1.9 คุณลักษณะจิตวิทยาการด�ารงชีวิตทีโ่ดดเด่นของนักท่องเทีย่ว
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป (Psychographic Segmentation)

1. คุณลักษณะทางจิตวิทยาทีโ่ดดเด่นของแต่ละกลุ่ม
การวิเคราะห์รายละเอียดคุณลักษณะจิตวิทยาและทัศนคติของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวคูเวต โดยใช้หลักการทาง

สถิติที่ได้พัฒนาจากกรอบแนวคิด VALS และ Rokeach Value Servey 

(RVS) ซึ่งเป็นการแบ่งกลุ่มตามลักษณะค่านิยม ทัศนคติด้านจิตวิทยา

ในการด�ารงชีวิต ผนวกกับองค์ความรู้และประสบการณ์จากการ

วิเคราะห์ข้อมูลชุดค�าถามร่วมกับบริษัท Advertising Agency ชั้นน�า 

ระดับนานาชาติ ด้วย software 4Cs หรือ Cross Cultural Consumer 

Characteristics

สามารถจ�าแนกกลุ ่มย่อยตามคุณลักษณะเด่นด้านจิตวิทยา 

การด�ารงชีวิต (Psychographic Segmentation) ได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 

Achievers Thinkers และ Mainstream ซึ่งพบว่านักท่องเที่ยวกลุ่ม 

ดังกล่าว มีคุณลักษณะทางจิตวิทยาแบบ Achievers มากที่สุด  

(ร้อยละ 72.60) ขณะที่มีสัดส่วนกลุ่ม Mainstream และ Thinkers 

ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 15.91 และร้อยละ 11.49 ตามล�าดับ) 

คิดเป็นจ�านวนนักท่องเที่ยวชาวคูเวตกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป  

ที่มีทัศนคติการด�ารงชีวิตแบบ Achievers จ�านวน 1,324,052 คน 

Thinkers จ�านวน 209,550 คน และ Mainstream จ�านวน 290,161 คน

แม้ว่านักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไปจะมีคุณลักษณะ 

โดยทั่วไปคล้ายกัน เช่น มีฐานะดี มีอาชีพการงานมั่นคง ชื่นชอบการ

เดินทางท่องเที่ยว มีทรัพยากรเพื่อการใช้จ่ายส�าหรับการท่องเที่ยว

เพียงพอ แต่เมื่อแบ่งตามคุณลักษณะทางจิตวิทยา อันประกอบด้วย  

Achievers Thinkers และ Mainstream ก็ยังมีความแตกต่างกันใน 

รายละเอียดอย่างชัดเจน ดังที่จะได้แสดงให้เห็นในหัวข้อต่อไปนี้

ภาพที่่ 62 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป  
จ�าแนกตามคุณลักษณะทางจิตวิทยา

ThinkersAchievers Mainstream

ฐาน : หน่วยตัวอย่าง 1,ุ600 ราย

72.60%

11.49%
15.91%

High Resources
High Innovation

Low Resources
Low Innovation

Primary Motivation
Ideals Achievement Self-Expression

INNOVATORS

THINKERS ACHIEVERS EXPERIENCERS

BELIEVERS STRIVERS MAKERS

SURVIVORS

Thinkers

Achievers

Mainstream
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(1) กลุ่ม Achievers

Achievers ชาวคเูวตเป็นกลุม่ทีมี่ความกระตอืรือร้นทีจ่ะประสบความส�าเร็จในชวีติสงูกว่าคนกลุ่มอืน่ๆ มุ่งม่ันในการด�าเนนิชวีติด้วย

แรงผลกัดนัจากความต้องการเป็นทีย่อมรับในสงัคมและคนใกล้ตัว มไีลฟ์สไตล์การใช้ชวีติทีต้่องการก้าวทนัโลก ทัง้ด้านเทคโนโลยีและ

แฟชัน่ คนกลุม่นีม้คีวามม่ันใจในตัวเองสงู ท�างานภายใต้แรงกดดนัได้ด ีอกีทัง้ยังเหน็ว่าฐานะทางการเงนิคอืสิง่บ่งชีค้วามส�าเร็จในชวีติ

ต้องท�า (Do’s) ห้ามท�า (Don’ts)

น�าเสนอเฉพาะสินค้าและบริการชั้นดีเยี่ยม
(Offer top quality product and service)

น�าเสนอเหมือนทั่วไป ดูธรรมดา ที่ดูไม่มีรสนิยม ควรน�าเสนออย่าง 
ชาญฉลาด นุ่มนวลและให้เกียรติ (Do not shout, Say it smartly 
& softly)

เติมแต่งอารมณ์ของสินค้าให้ดูหรูหราฟู่ฟ่า (Inject a sense of 
prestigious)

เน้นการขายแบบทื่อๆ ไม่มีแผนการ ไม่มีทางเลือก (Never hard sell)

สร้างให้เกิดอารมณ์ของความอิสระ สงบ ไม่วุ่นวายซับซ้อน (Hassle-free, 
Peace of mind )

ดูซับซ้อน ไม่จริงใจ (Do not be too complicated or insincere)

เน้นสินค้าที่เจาะจงเฉพาะกลุ่มพวกเขาอย่าเน้นการลดแลกแจกแถม  
และเล่นราคา (Exclusivity rather than discount or reward)

แสดงความเชี่ยวชาญในธุรกิจ โดยคาดหมายแผนการตอบโจทย์ความ
ต้องการแบบเฉพาะเจาะจงได้อย่างครบถ้วน (Be anticipated,  
Be professional)

ให้ข้อมูลที่ละเอียด ถูกต้อง ตรงไปตรงมา มีความจริงใจ (Honest and 
thorough information)

Trendy &
Fashionable

Outstanding

Need for
Superiority

Plan ahead
Money is a sign of 

success

ส�าหรับพฤติกรรมในการเดินทางท ่องเที่ยวชอบที่จะใช ้ชีวิตอย่างสนุกสนาน มักเลือกกิจกรรมที่จะต้องพบปะหรือ 

อยู่ท่ามกลางผู้คน และมีความหลากหลายไม่น่าเบื่อ แนวทางการสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจทีจ่ะเลอืกประเทศไทยเป็น 

จดุหมายในการท่องเทีย่ว สามารถสรุปเป็นประเด็นที่ควรน�าเสนอและเนื้อหาที่ควรหลีกเลี่ยงได้ดังต่อไปนี้

ภาพที่่ 63 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป กลุ่ม Achievers  
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.0)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Achievers 1,127 ราย

 Meaningful be gratifying and respected  

 Always keep my living and my style up-to-date  

 Comfortably handle unclear or uncertain circumstances  

 Confident in working out complicated situations  

 Best way to prove the success in life is money  

Achievers

Achievers

5.68 

5.47 

4.88 

4.72 

4.11 
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ตัวอย่างแนวทางการสือ่สาร ส�าหรับกลุ่ม Achievers

ที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=qjDKvYQiOzU สืบค้นเมื่อ 5 สิงหาคม 2560

ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้ ททท. ใช้สื่อสารถึง 

การท่องเที่ยวระดับหรูหรา Luxury Tourism โดย

ใช้ผู้แสดงเป็นตัวแทนของผู้บริหารหนุ่มสาวที ่

เพียบพร้อมด้วยรสนิยมและทรัพยากรด้าน 

การเงิน จึงมักต้องการแสดงความเหนือชั้น

ผ่านไลฟ์สไตล์ หรือการด�าเนินชีวิตประจ�าวัน 

ในหลายรูปแบบ (เป็นตัวแทนของกลุม่ Achievers) 

ภาพยนตร์แสดงให้เห็นว่า ประเทศไทยสามารถ 

ตอบสนอง “ความต้องการ” ของนักท่องเที่ยว 

กลุ ่มนี้ได ้อย่างลงตัว รวมถึงสื่อให้เห็นว ่า

ประเทศไทยเป็นเป้าหมายการเดนิทางท่องเทีย่ว  

ทีน่อกจากมคีวามหลากหลายของแหล่งท่องเทีย่ว 

และกจิกรรมมากมายหลายแบบแลว้ ยงัมสีินค้า

เพื่อตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว

ระดบับนทีต้่องการความหรูหราได้อย่างครบครัน 

และอย่างมีคุณภาพ
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(2) กลุ่ม Thinkers

Thinkers ชาวคูเวตเป็นผู้ที่ปรารถนาในการเรียนรู้มากกว่ากลุ่มทัศนคติอื่น อีกทั้งยังมีความคิดสร้างสรรค์ พร้อมกับความ 

มีเหตุผล ขณะเดียวกันก็พยายามที่จะอยู่ในสถานภาพที่ดีกว่าผู้อื่นอยู่เสมอ ต้องการอยู่ในสังคมที่มีระเบียบแบบแผน และยนิดีปฏิบัติ

ตามข้อก�าหนดของสงัคมนัน้ ทัง้นี ้ชาว Thinkers เป็นผู้ทีมี่ทศันคตด้ิานการอนรัุกษ์สงู มกัตระหนกัถึงสภาพปัญหาของสิง่แวดล้อมและ

ต้องการที่จะมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาดังกล่าว อีกทั้งยังใส่ใจกับปัญหาสังคมและวัฒนธรรมที่มีคุณค่าของประเทศที่เห็นว่าต้อง 

ได้รับการปกป้องด้วย

ต้องท�า (Do’s) ห้ามท�า (Don’ts)

น�าเสนอสินค้าที่ดีจริง คุณภาพเหมาะสมกับข้อเสนอ 
(Real thing, not just good packaging and design)

หลอกลวง เติมแต่งสีสันเกินจริง (Don’t be tricky, Never cliche)

เป็นธรรม ตรงไปตรงมา (Social fairness) ก�าหนดกฎเกณฑ์ที่เข้มงวดเกินไป (Don’t tell them what to do)

แสดงออกถึงความใส่ใจต่อสรรพสิ่ง สังคม และสิ่งแวดล้อม  
(Care community and environment)

ขั้นตอนซับซ้อน วุ่นวาย(Don’t provide too many instructions)

ทิ้งไว้ให้คิดเอง ตัดสินใจเอง แต่กระตุ้นให้เกิดความอยากรู้อยากเห็น 
อยากได้ประสบการณ์ด้วยการตัดสินใจของเขาเอง (Provide personal 
space, provoke their curiosity)

เน้นการขายแบบทื่อๆ ไม่มีแผนการ ไม่มีทางเลือก (Do not hard sell)

Eager for 
knowledge

Comprehensive,
Looking for new 
concept

Seeking for new
Experiences

Interested in art and 
culture

Environmentally 
conscious

ส�าหรับพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวที่แม้ว่าจะมีวัตถุประสงค์เพื่อการพักผ่อน แต่กิจกรรมแต่กิจกรรมที่ให้ความสนใจยังคง

เป็นกิจกรรมที่ก่อให้เกิดการเรียนรู้ และต้องมีความหลากหลาย อีกทั้งยังเน้นคุณภาพชีวิตระหว่างการท่องเที่ยว โดยพร้อมที่จะจ่าย

มากกว่านกัท่องเทีย่วกลุม่อืน่ๆ ซึง่รายละเอยีดดงักล่าวข้างต้นมีผลต่อแนวทางในการสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเลอืก

ประเทศไทยเป็นจุดหมายในการท่องเที่ยว โดยสามารถสรุปเป็นประเด็นที่ควรน�าเสนอและเนื้อหาที่ควรหลีกเลี่ยงได้ดังต่อไปนี้

ภาพที่่ 64 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปกลุ่ม Thinkers  
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.0)

Thinkers
Feel happy to talk with intelligent people 

Protective of country’s social resources

Like to be well-organized and obey social rules 

Always have new ideas and creativity 

Well aware of natural resources declination problem

Prefer to follow rational thinking rather do by random 

Try to be better than other people 

Seek new approaches to solve difficulties 

Prefer to run my life step by step following my plan 

Thinkers

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Thinkers 177 ราย

5.75 

5.74 

5.61 

5.47 

5.43 

5.32 

5.31 

5.30 

5.30 
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ตัวอย่างแนวทางการสือ่สาร ส�าหรับกลุ่ม Thinkers

Commercial Ads นี ้สายการบนิเอมเิรตส์ต้องการแสดงถึงความเป็นผู้น�าในอตุสาหกรรมการบนิทีก่ลุม่ลกูค้า 

ทุกระดับเลือกใช้ โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าระดับบนชั้นดี ภาพยนตร์ใช้นักแสดงซูเปอร์สตาร์ Jennifer Aniston 

และดาราเด็ก Cooper Friedman เป็นตัวแสดงน�าเสนอความหรูหรา และความสะดวกสบายของสินค้า  

(คือธุรกิจสายการบิน) แต่สาระที่สอดแทรกไว้อย่างลงตัวคือ กลุ่มลูกค้าระดับบนของเขา Jennifer Aniston  

ซึ่งเป็นตัวแทนชนชั้นบนที่จิตใจดีงาม (แบบเดียวกันกับลักษณะของกลุ่ม Thinkers) ได้แสดงถึงความพร้อม

ในการสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้ทีอ่่อนแอกว่าด้วยความบริสทุธ์ิจริงใจ อนมุานได้ถึงการแบ่งปันผู้ทีอ่่อนแอกว่า 

พร้อมเสียสละเพื่อสังคม สิ่งแวดล้อม และธรรมชาติที่ต้องการความช่วยเหลือ หรือสนับสนุนการเรียนรู ้

ในรูปแบบต่างๆ 

Commercial Ads ชุดนี้ประสบความส�าเร็จมากมาย และสามารถยกระดับภาพลักษณ์สายการบินเอมิเรตส์

สู่ Luxury Airline ชั้นน�าของโลกอย่างได้ผล

ที่มา: https://www.youtube.com/watch?v=yz_qZQbiZuA สืบค้นเมื่อ 5 สิงหาคม 2560
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Mainstream เป็นกลุม่คนทีจ่ะพบได้ทัว่ไปในสงัคมคูเวตคณุลกัษณะทางจิตวทิยาทีโ่ดดเด่นของคนกลุม่นีเ้ป็นผู้ทีไ่ม่ปรารถนาทีจ่ะเรียนรู้ 

เพื่อการพัฒนาตนเอง ขาดความกระตือรือร้น มักใช้เวลาไปกับการพักผ่อนภายในสถานที่และรูปแบบการด�าเนินชีวิตที่ตนคุ้นเคย 

มากกว่าการออกไปเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ หรือแสวงหาประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่าง ขณะเดียวกันก็มีทัศนคติในแนวที่ยึดมั่นในตัวตนอยู่สูง 

อีกทั้งยังมีความคิดที่ว่าการดูแลเด็กและครอบครัวเป็นหน้าที่ของผู้หญิง 

ต้องท�า (Do’s) ห้ามท�า (Don’ts)

ประสบการณ์ทางโลกท�าให้เกิดพื้นฐานในการด�ารงชีวิต การใช้ตรรกะธรรมดาส�าหรับ
การด�ารงชีวิต อันเป็นปัจจุบันอาจช่วยเร่งเร้าการตัดสินใจในทิศทางที่เป็นบวก (Use 
“Slice of life”, or patterns of behavior that build confidence)

ไม่สร้างความตระหนก แปลกใจ ด้วยสิ่งเร้าที่เกินคาดหวัง (Do not 
surprise them)

เรียบง่าย แต่มั่นใจในการใช้ชีวิต ดังนั้นความจริงใจที่ไม่ซับซ้อนมักได้รับการตอบรับที่ดี 
(Simple but sure)

ไม่รุกเร้า หรือสร้างความรู้สึกที่ไม่คุ้นเคยด้วยการเปลี่ยนแปลงแบบ 
หน้ามือเป็นหลังมือ (Not radical)

ค�าแนะน�าที่ง่ายๆ แต่ครบถ้วน ช่วยสร้างความมั่นใจในการเริ่มต้น (Complete 
guideline)

หลีกเล่ียงการน�าเสนอส่ิงแหวกแนวนอกเหนอืสภาพสังคมท่ีเป็นอยู่ 
(Avoid being rebellious or highly progressive)

เสนอสินค้าที่มีคุณภาพผ่านเกณฑ์มาตรฐาน ด้วยราคาที่เหมาะสม หมายถึงไม่ต้อง
ราคาถูก แต่ก็ต้องไม่แพงจนรู้สึกว่าถูกเอาเปรียบ (Provide standard quality with 
value for money)

ไม่ใช้กลยุทธ์ติฉินนินทา โจมตีหรือเอาแต่ให้ร้ายผู้อื่น (Avoid negative 
approach)

ความรู้สึกสุขใจ มาจากการใช้ชีวิตเหมาะสมกับทรัพยากรที่มีความรู้สึกคุ้มค่าจากการ 
ใช้จ่ายที่ไม่แพง (Everyday low price)

Self-centered,
Conflict with others

Not keen 
to learn more

Simple lifeAvoid risk

Follow Routines

พฤติกรรมในการท่องเที่ยวจะให้ความส�าคัญกับการใช้จ่าย แม้ว่าต้องการที่พักที่สะดวกสบายแต่ก็เลือกที่จะจ่ายเพียงระดับราคา

ทั่วไปเท่านั้น จัดเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีการใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวน้อยกว่ากลุ่มทัศนคติอื่นๆ ส�าหรับแนวทางการสื่อสารเพื่อ

กระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายในการท่องเที่ยวสามารถสรุปเป็นประเด็นที่ควรน�าเสนอและเนื้อหา 

ที่ควรหลีกเลี่ยงได้ดังต่อไปนี้

(3) กลุ่ม Mainstream

ภาพที่่ 65 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป กลุ่ม Mainstream  
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.0)

Mainstream

 Prefer to stay quietly at home than to go outside learning new things  

 Please myself by doing things that sometimes create conflict with other people  

Bored of learning new things

 Life obligation of any woman is only to take care of kid and family  

ฐาน: หน่วยตัวอย่างกลุ่ม Mainstream 251 ราย

Mainstream

4.03 

4.00 

3.87 

3.46 
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ตัวอย่างแนวทางการสือ่สาร ส�าหรับกลุ่ม Mainstream

ภาพยนตร์โฆษณาที่ต้องการเน้นกลุ่ม Mainstream (หรืออาจหมายถึงกลุ่ม Mass ที่มีเศรษฐฐานะระดับ

กลางบนข้ึนไป) นอกจากน�าเสนอความสวยงาม และคณุภาพของสินค้าในรูปแบบใดรูปแบบหนึง่แล้ว ยังมกัมี 

องค์ประกอบทีส่�าคญัอกีสองส่วนเป็นอย่างน้อย สิง่แรกได้แก่ ความคุม้ค่า คุม้ราคา ทีไ่ม่ได้หมายถึงมีราคาถูก 

แต่มีความคุม้ค่า กบัความสะดวกสบายทีจ่ะได้รับ หรือบางคร้ังอาจน�าเสนอร่วมกบัความรู้สกึมัน่ใจว่าปลอดภัย 

ซึง่รวมถึงการสร้างความม่ันใจว่าจะไม่ถูกหลอกลวง หรือถูกโกงคณุภาพ เพราะมคีวามน่าเชือ่ถือจากตราสนิค้า 

ของเขาเป็นประกัน Airbnb น�าเสนอห้องพักที่จ�าลองทุกรายละเอียดจากภาพวาดห้องนอนที่มีชื่อเสียงของ 

Vincent van Gogh (Bedroom in Arles) เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวได้ซาบซึ้งและดื่มด�่ากับบรรยากาศห้องนอน

ของศิลปินระดับโลก ซึ่งนับได้ว่าเป็นประสบการณ์ด้านศิลปะอันประเมินค่าไม่ได้ในราคาเพียง 10 เหรียญ-

สหรัฐต่อคนื โดยข้อเสนอด้านราคาดงักล่าวท�าให้เกดิความรู้สกึถึง “ความคุม้ค่า คุม้ราคา” ได้ทนัท ีนอกจากนี้ 

องค์ประกอบด้านความแปลกใหม่ แตกต่าง และรสนิยมด้านศิลปะยังเป็นจุดขายที่โดดเด่นมากกว่าจุดขาย

ด้านราคา และช่วยยกระดบัการรับรู้เกีย่วกบัแบรนด์ Airbnb ว่าไม่ได้เป็นสนิค้าและบริการด้านทีพ่กัทีม่รีาคาถูก

ที่มา : https://youtu.be/D6pkK5hIlwE สืบค้นเมื่อ 10 สิงหาคม 2560

หมายเหตุผู้วิจัย: ในรายงานฉบับนี้มีการใช้ค�าบรรยายว่า

- นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต

- นักท่องเที่ยวกลุ่มกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต

- หรือกลุ่มเป้าหมาย 

ในความหมายเดียวกันทั้งหมด อันหมายถึงนักท่องเที่ยวที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ (รายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 3,400 เหรียญสหรัฐต่อเดือนขึ้นไป) และเคยเดินทาง 

ท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา
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คุณลักษณะทางจิตวิทยา

• ความต้องการผลกัดนัให้ตนเองเป็นทีย่อมรับนบัถือจากบคุคล

รอบตวั

• ต้องการที่จะมีชีวิตอยู่ในสังคมที่ได้รับการพัฒนาแล้ว ซึ่งมา

พร้อมกับความพยายามทีจ่ะพฒันาตนเองให้ดกีว่าผู้อืน่

• มุง่มัน่ทีจ่ะพฒันาให้ตนได้มีไลฟ์สไตล์/วธีิการใช้ชวิีตอยู่อย่าง 

ทนัยุคทนัสมัย (หมายรวมถึงความหรูหราด้วยส่วนหนึง่) 

• ภาคภูมิใจหากได้รับรู้ หรือได้มีส่วนร่วม เป็นส่วนหนึ่งของ

ความโดดเด่น ความส�าเร็จ เป็นผู้น�า

1.10 ข้อเสนอของผู้วิจัย ต่อแนวทางการท�าตลาดอย่างเฉพาะ
เจาะจงต่อกลุ่มนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต

ข้อเสนอของผู้วจัิยในส่วนนี ้เป็นการน�าผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการท่องเทีย่ว รวมถึงจิตวทิยา 

การด�ารงชวีติในส่วนทีผ่่านมา ผสมผสานกบัแนวคดิการตลาดตามแบบ Kotler 4.0 ตามทศิทางที่ 

ผู้วจัิยเหน็ว่ามีโอกาสประสบผลส�าเร็จทางการตลาดได้ตามสมควร และต้องเป็นผลดต่ีออตุสาหกรรม 

ท่องเทีย่วของไทย โดยเฉพาะการให้ความส�าคญัต่อการใช้แนวทาง "ความหวงัต่อความส�าเร็จ 

ในการอนรัุกษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาต ิและสิง่แวดล้อมของแหล่งท่องเทีย่วของไทยไว้ให้ได้ 

อย่างย่ังยืน" เป็นพลงัเสริมในการกระตุน้ความสนใจ (Nudge)*

*หมายเหตผูุ้วจัิย: ทัง้ต่อกลุม่เป้าหมายนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป และต่อผู้เกีย่วข้องทัง้หลาย (Stakeholder)  

ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย

KUWAIT Travelers

กิจกรรมที่สนใจ

ทะเลและชายหาด

สปาและสุขภาพ

ช้อปปิ้ง
สิ่งที่ไม่ควรน�าเสนอ (Don’ts)

• น�าเสนอตรงๆ แบบไม่มีรสนิยม 

• ดูซับซ้อน ดูไม่จริงใจ

• ปิดโอกาส บีบบังคับ ไม่มีทางเลือก

สิ่งที่ควรน�าเสนอ (Do’s)

• เป็นธรรม ตรงไปตรงมา

• สนิค้าเสนอขายให้ความรู้สกึถึงการได้พกัผ่อน แวดล้อมด้วย

บรรยากาศอารมณ์โรแมนติค

• ให้อารมณ์ของ Exclusivity

• เปิดโอกาสให้มีการแลกเปลี่ยนข้อมูล ให้สามารถคิดได้เอง

ปรับปรุงได้เอง
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ประเด็นส�าคัญส�าหรับการจัดท�าสินค้าและกิจกรรมท่องเทีย่วเพือ่ให้ได้รับ 
ความสนใจจากนักท่องเทีย่วกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตมีดังต่อไปนี้

การน�าเสนอคร้ังนี ้ให้ความส�าคญักบัปัจจัยของสนิค้าและกจิกรรม 4 อย่าง ได้แก่ สสีนั เมืองใหญ่

กิจกรรมสนกุสนาน ความส�าคญัต่อการรักษาทรัพยากรทางธรรมชาติไว้ของคนไทยรุ่นใหม่ และ 

สิง่อ�านวยความสะดวกในมิติต่างๆ

• ความส�าเร็จ ความร�า่รวยอย่างรวดเร็วของบรรพบรุุษทีเ่คยด�ารงชวีติแบบชนเผ่า ท�าให้ความ

ต้องการได้รับเกียรติ และการยอมรับจากสังคมอื่นสูงตามไปด้วย สินค้า/กิจกรรมที่เสนอขาย 

จึงควรสามารถส่ือได้ถึงปัจจัยด้าน “ความเป็นส่วนตัว” และ “ความสะอาด/ดดู/ีหรูหรา/มรีสนยิม” 

เป็นองค์ประกอบร่วมด้วย

• ข้อจ�ากดัด้านสังคมหลายประการในดนิแดนบ้านเกดิ ท�าให้กจิกรรมบันเทงิ (Entertainement) 

กิจกรรมเชิงนันทนาการต่างๆ (Recreation) หมายถึงสีสันความเคลื่อนไหวของวิถีสังคมเมือง  

ซึง่หมายรวมถึงกจิกรรมช้อปป้ิง ตอบสนองความต้องการส่วนลกึได้ต่อผู้คนหลายกลุม่ และเชือ่ได้ว่า 

มโีอกาสสร้างความพงึพอใจได้ในสดัส่วนทีสู่ง

• นอกเหนือจากกิจกรรมบันเทิง กิจกรรมที่ได ้ รับการพินอบพิเทา (Pampered)  

ในรูปแบบต่างๆ น่าจะมีโอกาสประสบผลส�าเร็จได้ด ีเนือ่งจากสามารถตอบสนองความต้องการเพือ่

แสดงถึง “Self Esteem” ได้ตรงพอดี 

• อีกหนึ่งปัจจัยที่ขาดไม่ได้ ได้แก่ การน�าเสนอภาพความงดงามอย่างเป็นธรรมชาติของ 

ท้องทะเล ป่าเขาเขียวชอุม่ของไทย (ทัง้ทีเ่ป็นทีท่ราบกนัดอียู่แล้ว แต่ส�าหรับตลาดนีอ้าจต้องเสริม 

ประเด็น “ความตั้งใจของไทยในการดูแลรักษาธรรมชาติไว้ให้ได้” เข้าไปไว้ด้วยตามสมควร)  

เพือ่ใช้ประกอบบรรยากาศแนวโรแมนตคิของกจิกรรมเชงิ Recreation ในรูปแบบต่างๆ ได้เป็นอย่างดี 

• ในส่วนของแต่ละกลุม่ย่อย ภาพการน�าเสนอเป็นการสลบัน�า้หนกั ตามผลของการวเิคราะห์

ปัจจัยเชงิลกึแบบหลายตวัแปร ต่อองค์ประกอบทีส่ามารถสร้างความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว 

เช่น กลุ่ม Millennials เน้นน�าเสนอการผสมผสานบรรยากาศโรแมนติค เข้ากับความเร้าใจของ

กิจกรรม Soft Adventure กลุ่ม Working Adult เน้นน�าเสนอคุณค่าการพักผ่อนชั้นเลิศที่จะได้รับ 

เพื่อเป็นรางวัลชีวิต หากเลือกพักผ่อนในประเทศไทย กลุ่ม Family with Kid(s) น�าเสนอความ

หลากหลายของกิจกรรมด้านนันทนาการต่างๆ ส�าหรับทุกคน ส่วนกลุ่ม Senior เน้นน�าเสนอการ 

ได้พกัผ่อนเพือ่ดแูลสขุภาพทัง้กายและใจในประเทศไทยจะช่วยท�าให้ชวีติเป็นสขุได้อย่างอกียาวนาน

สิ่งอ�านวย
ความสะดวก 

หรูหรา ครบครัน

ธรรมชาติสวยงาม 
ทะเลใสหาดทรายสวย 
ปาเขาเขียวชอุ่ม 

ดูแลรักษาดี

สีสัน เมืองใหญ่

กิจกรรมบันเทิง 
สนุกสนาน
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KUWAIT Travelers

เกาะลันตา จ.กระบี่ Banyan Tree Samui Pimalai Resort & Spa Asiatique The Riverfront หมู่เกาะสุรินทร์ จ.พังงา 

ข้อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
ต้องการผ่อนคลายท่ามกลางธรรมชาติทางทะเล
ท่ียงัคงความเป็นแก่นแท้ และได้รับการท�านบุ�ารุง
ดแูลอนรุกัษ์ไว้เป็นอย่างดี 

ต้องการบรรยากาศที่สงบ มีความเป็นส่วนตัว 
ของที่พักระดับหรู มาตรฐานสูง

เติมเตม็ประสบการณ์ท่องเทีย่วด้วยโอกาสสัมผสัสีสัน และ
กิจกรรมทีส่ามารถสร้างความผ่อนคลาย ความบนัเทิง 
สนกุสนานเป็นรางวลัของชีวติ 

มุมมองที่ต้องการน�าเสนอให้กับกลุ่มเป้าหมาย
ความงดงามทางธรรมชาติทีเ่ป็นแก่นแท้  
และสงบ (Peaceful Nature) ของทะเล  
หาดทรายขาวสะอาดของไทย

สถานที่พักหรูหราระดับโลก มาตรฐาน 5 ดาว  
ที่สามารถสร้างความประทับใจได้ไม่รู้ลืม

แวดล้อมด้วยสีสันของเมืองใหญ่ ที่มีความหลากหลาย
ทางกิจกรรม ทั้งสีสันยามค�่าคืน ความหลากหลายของ
ผู้คน อาหารฮาลาล และสินค้าให้เลือกช้อปปิ้งในราคา
ยุติธรรม

“Intriguing Escape to Exotic Paradise”
แนวคิดสินค้าเสนอขาย (Product Theme)

องค์ประกอบเบื้องต้นของสินค้า (Product Attributes)
มีความงดงามตามธรรมชาติ โดยต้องเน้นความ
ส�าคัญที่ประเทศไทยจะธ�ารงรักษาความเป็น 
แก่นแท้เหล่านี้ไว้ด้วยกฎเกณฑ์ที่เข้มงวด

สถานที่พักที่มีความหรูหรา และสามารถให้
บรรยากาศความเป็นส่วนตัวได้อย่างสมบูรณ์

สินค้าและกจิกรรมหลากหลายให้เลือกตามรสนิยมส่วนตัว 
โดยเน้นน�าเสนอความเข้มงวดต่อปัจจยัด้านความปลอดภยั
ท่ีเจ้าบ้านจดัเตรียมไว้ เพือ่สร้างความประทบัใจไม่รู้ลืม

ตัวอย่างสินค้า และกิจกรรม
• หมู่เกาะสุรินทร์ จ.พังงา ธรรมชาติ  

ที่สมบูรณ์จากการดูแลรักษาของชาวประมง
ท้องถิ่น

• เกาะลันตา จ.กระบี่ ความเงียบสงบ  
และส่วนตัว กับธรรมชาติที่สวยงาม

• เกาะราชา เกาะส่วนตัวแบบ Exclusive 
ชายหาดขาวเนียน ทะเลสีฟ้าครามสดใส  
ในธรรมชาติที่สวยงามและสมบูรณ์

• เกาะสมุย เกาะนางยวน เกาะเต่า 
จ.สุราษฎร์ธานี ทะเลฝั่งอ่าวไทยที่ยังคงรักษา
ธรรมชาติเอาไว้ได้เป็นอย่างดี

• Banyan Tree Samui ที่พักสุดหรู ห้องพัก 
แบบวิลล่าและมีบริการสระว่ายน�้าส่วนตัว 
สามารถเห็นวิวทะเลได้จากห้องพัก

• Pimalai Resort & Spa Koh Lanta 
ห้องพักตกแต่งหรูหราและงดงาม พร้อมบริการ
ส่วนบุคคล

• Centara Grand Beach Resort Phuket 
ห้องพักขนาดใหญ่ มองเห็นทิวทัศน์ของทะเล
อันดามันจากระเบียงส่วนตัวที่กว้างขวาง

• Asiatique The Riverfront ศนูย์การค้าริมแม่น�า้ท่ี
ใหญ่ทีสุ่ดในเอเชีย มีสินค้า ร้านอาหาร พร้อมกจิกรรม
บันเทิงมากมาย

• The Palladium World Shopping แหล่งช้อปปิ้ง
ขนาดใหญ่ ที่มีโรงแรมหรูระดับ 5 ดาวอยู่ด้วย

• Central World แหล่งช้อปปิ้งขนาดใหญ่ใจกลาง
เมือง พร้อมสินค้าระดับโลกมากมาย

• The Emporium ศูนย์การค้ายอดนิยมในย่านนานา 
แหล่งช้อปปิ้งที่หรูหรา และสินค้าที่มีระดับ



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักทองเทีย่วตางประเทศกลุมประเทศเกิดใหม : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต)

บทที่ 2
นักทองเที่ยวกลุมระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตตาม 
“คุณลักษณะทางประชากรศาสตร” เพื่อการทําการตลาด
อยางจําเพาะเจาะจง
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บทที่ 2 นักทองเที่ยวกลุมระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตตาม 
“คุณลักษณะทางประชากรศาสตร” เพื่อการทําการตลาด
อยางจําเพาะเจาะจง

กลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่	

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง	26-35	ป�

(ร ้อยละ	 73.43)	 เพศชาย

มากกว่าเพศหญิงประกอบ

อาชพีอย่างหลากหลาย	มีทัง้ที่

เป ็นผู ้เชี่ยวชาญเฉพาะทาง

ในวชิาชพีสาขาต่างๆ	ผู้บริหาร

ภาคเอกชน	 และเจ้าหน้าที่

ภาครัฐกลุม่นีม้คีวามพยายามที่

จะพฒันาตวัเองให้อยู่เหนอืกว่า

ผู้อืน่เพือ่ให้ได้รับการยอมรับจาก

สังคมและคนรอบตัว	 ปรารถนา

ในการเรียนรู้	 มีความทันสมัย

ต้องการอยู่ในสังคมที่มีแบบ

แผนที่ดี	ขณะที่ตนก็ยังใส่ใจ

กับป �ญหาสังคมวัฒนธรรม

ของประเทศ	Millennial	Traveler

จัดเป็นอกีหนึง่กลุม่นกัท่องเทีย่ว

ทีเ่ป็นโอกาสส�าหรับประเทศไทย

จากจ�านวน	956,564	คน	หรือ

ร้อยละ	52.45	ของนกัท่องเทีย่ว

กลุม่ระดบักลางบนขึน้ไปชาวคูเวต	

กลุม่นกัท่องเทีย่ววยัท�างาน	

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง	38-45	ป�

(ร้อยละ	62.34)	เพศชายมากกว่า

เพศหญงิ	ท�างานระดบับริหาร

ในหน่วยงานเอกชน	 หรือเป็น

ผู้เชีย่วชาญพเิศษในสาขาต่างๆ

เป็นกลุม่ทีมี่ทศันคติในการใช้ชวีติ

ด้วยความมุ่งมัน่	พร้อมกบัพลงั

ในการต่อสู้เพื่อคุณภาพชีวิต

ทีด่ข้ึีน	ต้องการทีจ่ะเรียนรู้เพือ่

พฒันาตัวเองให้มคีวามก้าวหน้า

อย่างต่อเนือ่ง	 ต้องการได้รับ

การยอมรับจากสงัคม	มักเลอืก

อาศัยอยู่ในสังคมที่ทันสมัย

มีระเบียบแบบแผนชัดเจน	

Working	Adult	เป็นนกัท่องเทีย่ว

อีกกลุ่มที่เป็นโอกาสส�าหรับ

ป ร ะ เ ทศ ไทย 	มี จ� า น วน	

748,472	 คน	 หรือร ้อยละ

41.04	ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบั

กลางบนข้ึนไปชาวคเูวต

กลุ ่มนักท ่องเที่ ยวที่นิยม

การเดินทางไปเป็นครอบครัว

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง	31-45	 ป�

(ร้อยละ	58.72)	แต่งงานมบีตุรแล้ว

และสนใจการท่องเที่ยวร ่วม

กับบุตรในต่างประเทศ	มีอาชีพ

อย่างหลากหลาย	 ทั้ ง ที่ เ ป ็ น

ผู้บริหารภาคเอกชน	ผู้เชีย่วชาญ

เฉพาะทางในวชิาชพีสาขาต่างๆ	

และเจ้าหน้าทีภ่าครัฐ	นกัท่องเทีย่ว

กลุ่มนี้ยังคงเป็นผู้รักการเรียนรู้

และมีพลังในการใช ้ชีวิตเพื่อ

อนาคตสูง	ต้องการที่จะอยู่ใน

สงัคมทีม่รีะเบยีบแบบแผนชดัเจน

รวมถึงการใช้ชีวิตก็ต้องมีการ

วางแผนล่วงหน้า	Family	Travel	

with	Kid(s)	เป็นนักท่องเที่ยว

อกีกลุม่ทีเ่ป็นโอกาสส�าหรับประเทศ

ไทย	มีจ�านวน	958,752	คน	หรือ

ร้อยละ	52.57	ของนกัท่องเทีย่ว

กลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคู เวต

นกัท่องเทีย่วกลุม่ผู้อาวุโสนี้	

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง	55-65	ป�

(ร ้ อ ย ล ะ 	9 9 . 2 1 ) มีสัดส่วน

เพศชายมากกว ่าเพศหญิง

ท�างานเป็นผู้บริหารหน่วยงาน

เอกชน	 แต ่ก็ มีอยู ่ ไม ่น ้อย

ที่เกษียณจากการท�างานแล้ว

กลุม่นีแ้ม้จะสงูวยักว่ากลุม่อืน่ๆ

แต่กมี็ทศันคติการด�ารงชวีติใน

เชงิบวกสงูมาก	ทัง้พลงัในการต่อสู้

เพื่อด�ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ

ความปรารถนาในการเรียนรู้

รวมถึงความยืดหยุ่นยอมรับ

การเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดข้ึน

นอกจากนี้	ยังเป็นกลุ ่มที่ให้

ความส�าคัญกับการอนุรักษ์

ทัง้สงัคมและสิง่แวดล้อมรอบตวั

สูงอีกด้วย	 Senior	 Tourist

เป็นอีกหนึ่งกลุ่มนักท่องเที่ยว

ที่ มี ศั ก ย ภ า พ 	มี จ� า น ว น	

94,471	คน	หรือร ้อยละ	5.18	

ของนักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับ

กลางบนข้ึนไปชาวคู เวต

Millennial Traveler Working Adult Family Travel with Kid(s) Senior Tourist 
52.45%
0.96 MN

อายุระหวาง 20-37 ป

41.04%
0.75 MN

อายุระหวาง 38-54 ป 

52.57%
0.96 MN

มีบุตรและทองเทีย่วกับ
ครอบครัว 

5.18%
0.09 MN

อายุระหวาง 55-70 ป

บทนี้เป็นการจ�าแนกกลุ่มย่อย	 (Segmentation)	 เพื่อการท�าการตลาดอย่างจ�าเพาะเจาะจง	 (ตามคุณลักษณ์ทางกายภาพ

ด้านประชากรศาสตร์เป็นหลัก)	ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต	ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีศักยภาพในการส่งเสริมให้เกิด

การเดินทางท่องเที่ยวที่มีการใช้จ่ายเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวทั่วไปโดยพิจารณารายละเอียดเปรียบเทียบทั้งพฤติกรรม

การเดินทางท่องเที่ยว	และคุณลักษณะทางด้านจิตวิทยา	ได้ดังนี้
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ตารางเปรียบเทียบคุณลักษณะที่แตกต�างระหว�างกลุ�มนักท�องเที่ยวกลุ�มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต

Millennial Traveler Working Adult Family Travel with 
Kid(s) Senior Tourist

จํานวนโดยประมาณ (คน) 956,564 748,472 958,752 94,471

จํานวนหนาแน�นในเมือง 
(พิจารณาจากทั้งจํานวนและสัดส�วน)

Al Farwaniya, Al Ahmadi, 
Hawalli และ Al Asimah

Al Farwaniya, Hawalli 
และ Al Ahmadi

Al Farwaniya, Al 
Ahmadi, Hawalli 
และ Al Asimah

Al Ahmadi 
และ Hawalli

ทศันคติในการดาํรงชีวติท่ีสําคัญ

ชอบนําเสนอความสําเร็จเชิงสัญลักษณ� 
เพื่อได�รับการยกย�องชมเชย ปานกลาง สูง สูง สูงมาก

ชอบแสดงความโดดเด�น
เหนือคนรอบข�าง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง

ชอบลองเสี่ยงบ�าง ลองสิ่งใหม�ๆ 
เพื่อสร�างสีสัน ตื่นเต�นเร�าใจ ตํ่า ตํ่า ตํ่า ปานกลาง

ชอบค�นหาแนวคิดใหม� 
แนวทางแก�ป�ญหาใหม� สูง สูง สูง สูงมาก

พลังในการต�อสู�เพื่อดํารงชีวิต
อย�างมีคุณภาพ สูง สูง สูง สูงมาก

เข�าใจการเปลี่ยนแปลง และ
ความแตกต�างทางสังคม สูง สูง สูง สูงมาก

ให�ความสําคัญกับการอนุรักษ�สิ่งแวดล�อม 
ธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม สูง สูงมาก สูงมาก สูงมาก

คุณลักษณะทางกายภาพ อายุระหว�าง 20-37 ป� อายุระหว�าง 38-54 ป�
แต�งงานมีบุตรแล�วและ
สนใจท�องเที่ยวร�วมกับ

บุตรในต�างประเทศ
อายุระหว�าง 55-70 ป�

หมายเหตุ:  ตํ่า หมายถึง ค�าเฉลี่ยประเด็นนั้นของกลุ�มตํ่ากว�า ระดับ Percentile ที่ 25th ของค�าเฉลี่ยทั้งหมด
  ปานกลาง หมายถึง ค�าเฉลี่ยประเด็นนั้นของกลุ�ม อยู�ระหว�างระดับ Percentile ที่ 25th -50th ของค�าเฉลี่ยทั้งหมด
  สูง หมายถึง ค�าเฉลี่ยประเด็นนั้นของกลุ�ม อยู�ระหว�างระดับ Percentile ที่ 51th -80th ของค�าเฉลี่ยทั้งหมด
  สูงมาก หมายถึง ค�าเฉลี่ยประเด็นนั้นของกลุ�ม สูงกว�าระดับ Percentile ที่ 80th ของค�าเฉลี่ยทั้งหมด

กล่าวได้ว่านกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคเูวต	

เป็นกลุ ่มที่ มีพื้นฐานการด�ารงคุณภาพชีวิตในระดับที่ด	ี

มีความมั่นคงในชีวิตสูง	ทั้งจากพัฒนาการทางกายภาพ

และการพัฒนาด้านจิตใจ	เห็นได้จากทัศนคติต่อพลังใน

การต่อสูเ้พือ่ด�ารงชวีติอย่างมคีณุภาพ	เข้าใจการเปลีย่นแปลง	

และความแตกต่างทางสังคม	 อีกทั้งยังให้ความส�าคัญ

กับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม	ธรรมชาติ	ศิลปวัฒนธรรม

แม้ว่านักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวคูเวตทั้งหมด

จะไม่ต้องการท�าตัวเองให้โดดเด่นเหนือกว่าผู้อื่นมากจนเกินพอดี

แต่ในกลุ่มผู้ใหญ่วัยท�างาน	คนมีครอบครัว	รวมถึงผู้สูงอายุ	มักจะมี

วิธีการน�าเสนอความส�าเร็จเชิงสัญลักษณ์อื่นใดเพื่อให้ได้รับการ

กล่าวถึงในเชิงยกย่องชมเชย
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1. การกระจายตัวของนักทองเทีย่ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตทุกกลุ่มการตลาด	ทั้ง	Millennial	Traveler,	Working	Adult,	Family	Travel	with	Kid(s)	

และ	Senior	Tourist	 มีการกระจายตัวในพื้นที่ส�าคัญซึ่งเหมาะส�าหรับการท�าการตลาดไม่แตกต่างกันมาก	 โดยส่วนใหญ่อาศัยอยู่ใน

เขตพื้นที่	Al	Farwaniya	ซึ่งเป็นพื้นที่ทางตอนใต้ของเขตเมืองหลวง	(Al	Asimah)	จัดเป็นเขตพื้นที่พักอาศัยหลักซึ่งเป็นที่อยู่ของประชากร

มากที่สุดของประเทศ	และเป็นพื้นที่เป�าหมายส�าหรับกิจกรรมการตลาดต่างๆ	ของภาคธุรกิจ	เขต	Al	Ahmadi	พื้นที่แหล่งน�้ามัน

ส�าคัญทางตอนใต้ของประเทศ	 เป็นที่ตั้งของโรงกลั่นน�้ามันขนาดใหญ่หลายแหล่ง	 เขตนี้มีพื้นที่กว้างขวางมากกว่า	 1	 ใน	4	

ของพื้นที่ทั้งประเทศ	รวมถึงเขต	Hawalli	ทางฝ��งตะวันออกของประเทศ	และเขต	Al	Asimah	เมืองหลวงที่ตั้งของ	Kuwait	City	

ตั้งอยู่ริมชายฝ��ง	Kuwait	Bay	ทางทิศตะวันออกของประเทศ	เป็นศูนย์กลางความเจริญและความทันสมัยของคูเวต	ประกอบ

ด้วยหน่วยราชการ	สถาบันการเงิน	รวมถึงบริษัทเอกชนชั้นน�าของประเทศมากมาย	

เขต (Districts) เมืองสําคัญ

Millennial Traveler Working Adult Family Travel with 
Kid(s)

Senior Tourist

สัดส�วน
(ร�อยละ)

จํานวน 
(คน)

สัดส�วน
(ร�อยละ)

จํานวน 
(คน)

สัดส�วน
(ร�อยละ)

จํานวน 
(คน)

สัดส�วน
(ร�อยละ)

จํานวน 
(คน)

Total 52.45 956,564 41.04 748,472  52.57 958,752 5.18 94,471 

Al Farwaniya Farwaniya 56.52 279,620 39.47 195,253 50.50 249,833  2.68 13,265 

Al Ahmadi Ahmadi  54.52 232,024 36.78 156,511 52.58 223,765 7.42 31,592 

Hawalli Hawalli  41.80 151,249 48.56 175,703 55.31 200,130 8.04 29,105 

Al Asimah Kuwait City  48.60 150,392 44.66 138,192 55.35 171,277 4.65  14,396 

Al Jahra Jahra  62.07  97,601 35.87 56,397 48.28 75,916 2.07  3,256 

Mubarak Al Kabeer Mubarak Al Kabeer  60.95  45,678 35.25 26,416 50.48 37,831 3.81 2,857 
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2. คุณลักษณะทางกายภาพทีโ่ดดเดน

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตแต่ละกลุ่มตลาด	มีคุณลักษณะทางกายภาพที่โดดเด่นในประเด็นที่น่าสนใจ	

ดังต่อไปนี้

•	Millennial	Traveler	นักท่องเที่ยวรุ่นใหม่	ส่วนใหญ่อายุระหว่าง	26-35	ป�	(ร้อยละ	73.43)

มีสดัส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง	(ร้อยละ	70.98	และร้อยละ	29.02	ตามล�าดบั)	มกัประกอบ

อาชพีทีต้่องใช้ความรู้ความเชีย่วชาญเฉพาะสาขา	(ร้อยละ	32.96)	แต่กม็ไีม่น้อยทีท่�างานบริหาร

ในภาคเอกชน	(ร้อยละ	26.48)	หรือเป็นเจ้าหน้าที่ภาครัฐ	(ร้อยละ	20.59)	นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

ส่วนใหญ่	(ร้อยละ	25.84)	มีรายได้ในช่วงเร่ิมต้นของการท�างานน้อยกว่า	4,099	เหรียญสหรัฐ

ต่อเดือน	(49,188	เหรียญสหรัฐต่อป�)

•	Working	Adult	นักท่องเที่ยววัยท�างาน	ส่วนใหญ่อายุระหว่าง	38-45	ป�	(ร้อยละ	62.34)	

มสีดัส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง	(ร้อยละ	54.28	และร้อยละ	45.72	ตามล�าดบั)	ประกอบอาชพี

เป็นนกับริหารภาคเอกชน	ผู้เชีย่วชาญเฉพาะทาง	หรือเจ้าหน้าทีภ่าครัฐ	(ร้อยละ	29.01	ร้อยละ	

28.59	และร้อยละ	17.57	ตามล�าดับ)	นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ประมาณ	1	ใน	3	(ร้อยละ	32.69)	

มีรายได้น้อยกว่า	4,899	เหรียญสหรัฐต่อเดือน	(58,788	เหรียญสหรัฐต่อป�)	ขณะที่ประมาณ

ร้อยละ	29.60	เป็นกลุม่ทีมี่รายได้สงูกว่า	7,600	เหรียญสหรัฐต่อเดอืน	(91,200	เหรียญสหรัฐต่อป�)	

•	Family	Travel	with	Kid(s)	นักท่องเที่ยวกลุ ่มที่นิยมการเดินทางไปเป็นครอบครัว

พร้อมกับเด็กๆ	ส่วนใหญ่อายุระหว่าง	31-45	ป�	(ร ้อยละ	58.72)	มีสัดส่วนเพศชาย

มากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย	(ร ้อยละ	52.97	และร้อยละ	47.03	ตามล�าดับ)	ประกอบ

อาชีพเป ็นนักบริหารภาคเอกชน	ผู ้ เชี่ ยวชาญเฉพาะทาง	หรือเจ ้าหน ้าที่ภาครัฐ	

(ร ้อยละ	28.68	ร ้อยละ	27.85	และร ้อยละ	19.96	ตามล�าดับ)	นักท ่องเที่ยวกลุ ่มนี้

มากกว ่า	1	ใน	3	(ร ้อยละ	35.34)	มีรายได ้น ้อยกว ่า	4,899	เหรียญสหรัฐต ่อเดือน	

(58,788	เหรียญสหรัฐต่อป�)	ขณะที่สัดส่วนร้อยละ	30.35	เป็นกลุ ่มที่มีรายได้สูงกว่า

7,600	เหรียญสหรัฐต่อเดือน	(91,200	เหรียญสหรัฐต่อป�)	

•	Senior	Tourist	นักท่องเที่ยวกลุ่มอาวุโส	ส่วนใหญ่อายุระหว่าง	55-65	ป�	(ร้อยละ	99.21)	

มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย	(ร้อยละ	54.40	และร้อยละ	45.60	ตามล�าดับ)	

มทีัง้ผู้ทีเ่ป็นนกับริหารในภาคเอกชน	(ร้อยละ	32.49)	และผู้เกษยีณจากการท�างานแล้ว	(ร้อยละ	

22.79)	แม้ว่านกัท่องเทีย่วกลุม่นีส่้วนใหญ่	(ร้อยละ	28.32)	มีรายได้น้อยกว่า	4,899	เหรียญสหรัฐ

ต่อเดอืน	(58,788	เหรียญสหรัฐต่อป�)	แต่กมี็กลุม่ผู้สูงวัยทีม่รีายได้สงูมากกว่า	9,400	เหรียญสหรัฐ

ต่อเดือน	(112,800	เหรียญสหรัฐต่อป�)	อยู่ไม่น้อย	(ร้อยละ	24.14)	
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•	 Millennial	 Traveler	 เป็นกลุ่มที่ต้องการ

การยอมรับจากสังคมและคนรอบข้าง	มักจะชื่นชอบ

การแสดงความโดดเด่นของตนเหนือคนรอบข้าง

มากกว่ากลุ่มการตลาดอื่นๆ

3. คุณลักษณะเฉพาะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการดํารงชีวิต

•	Fami ly	Travel	with	Kid(s)	เป ็นกลุ ่มที่ มี

คุณลักษณะทาง จิตวิทยาใกล ้ เคี ยงกับกลุ ่ ม	

Working	Adult	แต่จะมคีวามละมนุละไมกว่าเลก็น้อย

ทั้งความชื่นชอบแสดงความส�าเร็จเชิงสัญลักษณ์

ชอบลองสิง่ใหม่ๆ	เพือ่สร้างสสีนัให้กับชวีติ	ตลอดจน

การอนรัุกษ์สิง่แวดล้อม	ธรรมชาต	ิและศิลปวฒันธรรม

รวมถึงความยืดหยุ่นต่อการเปลี่ยนแปลงทางสังคม

	 นอกจากคุณลักษณะเชิงกายภาพที่แตกต่างกันแล้ว	การศึกษานี้ยังสามารถคัดกรองคุณลักษณะ

ทางจิตวิทยาที่โดดเด่น	ซึ่งแตกต่างกันในแต่ละกลุ่มการตลาดด้วย	โดยมีรายละเอียดที่น่าสนใจดังนี้

•	Working	Adult	เป็นกลุ่มที่ยังต้องการการยอมรับจากสังคมเช่นเดียวกับ

Millennial	Traveler	แต่การแสดงออกจะมีความสลับซับซ้อนกว่า	โดยจะนิยม

การน�าเสนอความส�าเร็จในเชงิสญัลกัษณ์	แทนทีจ่ะต้องการความโดดเด่นโดยตรง

นอกจากนี	้ยังเป็นกลุม่ทีช่อบลองเสีย่ง	ลองสิง่ใหม่ๆ	เพือ่สร้างสสีนัความตืน่เต้น

เร้าใจในชีวิตมากกว่ากลุ่มการตลาดอื่นๆ	อีกทั้งยังเป็นกลุ่มที่มีทัศนคติให้

ความส�าคัญกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม	ธรรมชาติ	ศิลปวัฒนธรรม	และ

มีความยืดหยุ่นเข้าใจการเปลี่ยนแปลงทางสังคมด้วย

•	 Senior	 Tourist	 เป็นกลุม่ทีมี่ทศันคติโดดเด่นทัง้ด้านพลงัในการต่อสูเ้พือ่

ชวีติทีด่กีว่า	เข้าใจความแตกต่างของสงัคม	ชอบแสวงหาสิง่ใหม่ๆ	เพ่ือเป็นสสีนัให้กับ

ชวีติ	ขณะทีมี่จิตส�านกึต่อการอนรัุกษ์สิง่แวดล้อม	ธรรมชาติ	และศิลปวฒันธรรมสงู

อย่างไรกต็าม	นกัท่องเทีย่วกลุม่นีมั้กไม่ปรารถนาทีจ่ะแสดงความโดดเด่นของตน

เหนอืคนรอบข้างมากนกั

มีความยืดหยุ่นเข้าใจการเปลี่ยนแปลงทางสังคมด้วยมีความยืดหยุ่นเข้าใจการเปลี่ยนแปลงทางสังคมด้วยมีความยืดหยุ่นเข้าใจการเปลี่ยนแปลงทางสังคมด้วย

ทางจิตวิทยาที่โดดเด่น	ซึ่งแตกต่างกันในแต่ละกลุ่มการตลาดด้วย	โดยมีรายละเอียดที่น่าสนใจดังนี้

4. การวิเคราะห์พื้นฐานทางดานจิตวิทยา

Achievers Thinkers Mainstream

Mil lennial	Traveler	เป็นกลุ ่มนักท่องเที่ยวรุ ่นใหม่

อายุยังไม่มาก	ส่วนใหญ่มีทัศนคติและแนวคิดในการด�ารง

ชีวิตแบบ	Achievers	(ร ้อยละ	82.46)	รองลงมาเป ็น

Mainstream	(ร ้อยละ	13.98)	ซึ่ งมากกว ่า	Thinkers

(ร ้อยละ	3.56)

82.46% 3.56% 13.98%

Achievers Thinkers Mainstream

Working Adult2.

Working	Adult	กลุม่นกัท่องเทีย่ววยัท�างาน	กลุม่นีม้สีดัส่วน	Achievers	

มากที่สุด	(ร้อยละ	66.76)	รองลงมาจึงเป็น	Mainstream	ซึ่งมีสัดส่วน

ใกล้เคยีงกบั	Thinkers	(ร้อยละ	17.19	และร้อยละ	16.05	ตามล�าดบั)

66.76% 16.05% 17.19%

Family Travel with Kid(s)3.

Family	Travel	with	Kid(s)	กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทาง

เป็นครอบครัว	ส่วนใหญ่	(ร้อยละ	71.57)	มีทัศนคติและ

แนวคิดในการด�ารงชีวิตแบบ	Achievers	รองลงมาเป็นกลุ่ม	

Mainstream	และ	Thinkers	ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน	(ร้อยละ

14.71	และร้อยละ	13.72	ตามล�าดับ)

Senior Tourist4.

7.23% 67.96% 24.81%71.57% 13.72% 14.71%

Achievers Thinkers Mainstream Achievers Thinkers Mainstream

Millennial Traveler1.

Senior	Tourist	กลุ ่มผู ้อาวุโส	ประสบความส�าเร็จทั้งด้านอาชีพ

การงาน	และผ่านโลกมายาวนานกว่ากลุ ่มอื่น	กลุ ่มนี้มีสัดส่วนผู้ที่มี

ทัศนคติในการด�ารงชีวิตแบบเข้าใจโลกเข้าใจตนเอง	(Thinkers)	

สูงมากกว่ากลุ่มอื่นๆ	(ร้อยละ	67.96)	รองลงมาจึงเป็น	Mainstream	

และ	Achievers	(ร้อยละ	24.81	และร้อยละ	7.23	ตามล�าดับ)
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5. ปจจัยสําคัญในการเลือกจุดหมายทองเทีย่ว

ป�จจัยส�าคัญที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวคูเวตทุกกลุ่ม

การตลาดให้ความส�าคัญมากที่สุดเหมือนกัน	ได้แก่	

•	 เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ	

•	 ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวโดยรวม

•	 ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา	

อย่างไรกต็าม	เมือ่พจิารณาป�จจัยทีมี่ความส�าคญัในล�าดบัรองลงไป	ซึง่มี

ส่วนช่วยในการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวต่างประเทศด้วยนั้น

พบว่ามีความแตกต่างกันอยู่บ้างในแต่ละกลุ่มการตลาด	โดยมีรายละเอียด

ดังต่อไปนี้

•	Millennial	Traveler	เป็นกลุ ่มที่สามารถกระตุ ้น

ความต้องการเดินทางท่องเที่ยวผ่านชิ้นงานโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ที่น่าสนใจได้ง่ายกว่ากลุ่มการตลาดอื่นๆ

อีกทั้งนักท ่องเที่ยวกลุ ่มนี้ ยังให ้ความสนใจกับงาน

ศิลปวัฒนธรรม	และความสนุกสนานจากงานเทศกาล/

กิจกรรมต่างๆ	มากกว่าอีกด้วย	

•	Working	Adult	นอกจากการให้ความส�าคัญกับ

ความน่าสนใจโดยรวม	และค�าแนะน�า/ประสบการณ์

ที่ผ ่านมาที่มากกว ่ากลุ ่มการตลาดอื่นอยู ่บ ้างแล ้ว	

ความมั่นใจในความปลอดภัยก็มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

เลือกจุดหมายของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากกว่าเช่นกัน

•	Senior	Tourist	เป็นกลุ่มที่มีแนวโน้มพิจารณาป�จจัย

ท่องเที่ยวต่างๆ	อย่างรอบคอบ	โดยให้ความส�าคัญกับ

ป�จจัยต่างๆ	อย่างหลากหลายกว่ากลุม่การตลาดอืน่	แต่สิง่ที่

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความส�าคัญมากกว่าอยู่บ้าง	ได้แก่	

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน	ความเป็นมิตรของ

คนท้องถ่ิน	ตลอดจนอาหารและเคร่ืองดืม่

•	Family	Travel	with	Kid(s)	เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มี

การเดินทางร่วมกันเป็นครอบครัว	ซึ่งประกอบด้วย

ผู้ร่วมเดนิทางหลายช่วงอายุ	ส่งผลต่อป�จจัยทีน่กัท่องเทีย่ว

กลุม่นีใ้ห้ความส�าคญัมีความก�า้กึง่อยู่หลายกลุม่การตลาด

โดยเฉพาะระหว่าง	Working	Adult	และ	Senior	Tourist

โดยจะให้ความส�าคัญต่อเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม	

ความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน	อาหารและเคร่ืองดื่ม	

และต้องมั่นใจในความปลอดภัยของประเทศจุดหมาย

ที่ต้องการเดินทางไปด้วย
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พฤติกรรมการทองเทีย่วอืน่ๆ ทีน่าสนใจ

• การเลือกผูใหบริการจองทริปทองเทีย่ว

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ทั้งหมด 831 ราย, Working Adult ทั้งหมด 664 ราย
Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 847 ราย, Senior Tourist ทั้งหมด 83 ราย

บร�ษัททัวร�ออนไลน� (OTAs) บร�ษัททัวร�

นกัท่องเทีย่วทกุกลุม่การตลาดนยิมใช้บริการจากบริษทัทวัร์มากทีส่ดุ	แต่หากต้องการวางแผนและจัดการเดนิทางท่องเทีย่ว

ด้วยตนเอง	กจ็ะเลือกใช้บริการจากบริษัททวัร์ออนไลน์	(OTAs)

• รูปแบบการจองทริปเดินทางทองเทีย่ว

กรณีใชบริการจองทริปจากบริษัททัวร์ออนไลน์ กรณีใชบริการจองทริปจากบริษัททัวร์

นักท ่อง เที่ ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวคู เวต

ทุกกลุ ่มการตลาด	จะเลือกใช้บริการจองทั้งตั๋วเคร่ืองบิน

และที่พักพร ้อมกันผ ่านบริษัททัวร ์ออนไลน ์มากที่สุด	

โดยเฉพาะ	Family	Travel	with	Kid(s)	เป็นกลุ ่มที่นิยม

เลอืกจองในลกัษณะนีม้ากกว่ากลุม่อืน่ๆ	ขณะที	่Millennial	Traveler

จะเลือกจองแยกระหว่างตั๋วเคร่ืองบิน	และที่พัก/โรงแรม	

มากกว่ากลุ ่มการตลาดอื่น

ในกรณีที่ต้องการใช้บริการจากบริษัททัวร์	นักท่องเที่ยว

กลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคเูวตเกือบทกุกลุม่การตลาดนยิม

จองทริปท่องเที่ยวแบบกรุ�ปทัวร์	(กรุ�ปทัวร์ทั่วไปและกรุ�ปทัวร์

ส่วนตัวรวมกัน)	ผ่านบริษัททัวร์มากที่สุด	

ทั้งนี้	เป็นที่น่าสังเกตว่า	Senior	Tourist	เป็นกลุ่มที่ให้

ความสนใจเดินทางแบบกรุ�ปทัวร์ทั่วไปน้อยกว่ากลุ่มอื่นๆ	

โดยหากไม่เลอืกเดนิทางแบบกรุ�ปทวัร์ส่วนตวัแล้ว	นกัท่องเทีย่ว

กลุม่นีก้จ็ะเลอืกจองต๋ัวเคร่ืองบนิและทีพ่กั/โรงแรม	เพือ่จัดการ

เดินทางท่องเที่ยวกันเองมากกว่า

Millennial Traveler Senior TouristFamily Travel 
with Kid(s)

Working Adult

44.84% 48.65% 50.78%53.77% 51.84% 64.59% 62.49% 71.09%

ภาพที่� 66 การใช�บร�การผ�านบร�ษัททัวร�

Millennial Traveler Senior TouristFamily Travel 
with Kid(s)

Working Adult
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• ความถี ่ระยะทาง และระยะเวลาทีใ่ชสําหรับการทองเทีย่ว

61.06% 64.91%

Millennial	Traveler	เป็นกลุ่มที่เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศน้อยกว่ากลุ่มการตลาดอื่น	แต่เมื่อเดินทางท่องเที่ยว	มักเลือก

จุดหมายในระยะทางที่ไม่แตกต่างจาก	Working	Adult	และ	Family	with	Kid(s)	มากนัก	ยกเว้น	Senior	Tourist	ที่มักเลือก

จุดหมายท่องเที่ยวซึ่งอยู่ในระยะใกล้มากกว่า	ทั้งนี้	Senior	Tourist	ยังเป็นกลุ ่มที่ใช้เวลาส�าหรับการท่องเที่ยวแต่ละคร้ัง

นานกว่ากลุ่มอื่นๆ	ด้วย	ไม่ว่าจะเป็นการท่องเที่ยวระยะใกล้หรือระยะไกล	

ภาพที่� 68 การเลือกทร�ปท�องเที่ยว จําแนกตามระยะทาง 

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ทั้งหมด 432 ราย, Working Adult ทั้งหมด 458 ราย
Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 550 ราย, Senior Tourist ทั้งหมด 67 ราย

ทร�ประยะใกล� ทร�ประยะไกล

63.86%

ทร�ประยะใกล� ทร�ประยะไกล

13.36

11.67

ภาพที่� 69 การใช�เวลาสําหรับการเดินทางท�องเที่ยว (คืน)

Millennial Traveler Working Adult Family Travel with Kid(s) Senior Tourist

17.57

12.27

16.04

11.72

20.25

14.02

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ที่ใช�เวลาพักค�างคืนในการเดินทางระยะใกล� 633 ราย ระยะไกล 198 ราย, 
Working Adult ที่ใช�เวลาพักค�างคืนในการเดินทางระยะใกล� 492 ราย ระยะไกล 172 ราย, Family Travel with Kid(s) ใช�เวลาพักค�างคืน
ในการเดินทางระยะใกล� 630 ราย ระยะไกล 217 ราย, Senior Tourist ใช�เวลาพักค�างคืนในการเดินทางระยะใกล� 71 ราย ระยะไกล 12 ราย

Millennial Traveler 

Working Adult

Family Travel with Kid(s)

Senior Tourist

73.31%

69.19%

70.73%

88.08%

26.69%

30.81%

29.27%

11.92%

63.18%

Millennial Traveler Senior TouristFamily Travel with Kid(s)Working Adult

ภาพที่� 67 ความถี่ในการท�องเที่ยวต�างประเทศมากกว�า 1 ครั้งต�อป�
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• ผูรวมเดินทาง

• การเลือกทีพ่ัก

นักท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคเูวตทกุกลุม่การตลาด

นิยมเดินทางกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ	มากที่สุด	โดยเฉพาะ	

Fam i l y 	T r a v e l 	w i t h 	K i d ( s ) 	และ	Sen i o r 	T ou r i s t 	ขณะที่	

Working	 Adult	 ยังมีโอกาสเลือกเดินทางกับคู ่สมรสมากกว่า

กลุ ่มการตลาดอื่น	และ	Millennial	Traveler	ก็มีสัดส่วนผู้ที่เดินทาง

ท่องเที่ยวคนเดียวมากกว่ากลุ่มการตลาดอื่น

แม้ว่าการเลือกที่พักของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไป

ชาวคูเวตทุกกลุ ่มการตลาดจะมีลักษณะไม่แตกต่างกันมากนัก	

โดยต้องการทีพ่กัทีส่ะดวกสบายหรูหรา	บริการได้มาตรฐานและราคาแพง

	ท�าให้โรงแรมระดบั	5	ดาว	เป็นทางเลอืกทีไ่ด้รับความนยิมมากทีส่ดุ	

รองลงมาจะเลือกที่พักระดับโรงแรมระดับ	4	ดาว	

ตารางที่� 4 ที่พักที่ได�รับความนิยม 

โรงแรม 5 ดาว โรงแรม 4 ดาว เซอร�วิสอพาร�ทเมนท� โรงแรมทั่วไป รีสอร�ทชายทะเล

Millennial Traveler 34.10 21.23 12.22 12.23 5.42

Working Adult 34.69 24.08 15.75 8.43 3.89

Family Travel with Kid(s) 34.27 23.75 13.56 10.39 4.39

Senior Tourist 26.64 24.19 14.03 11.24 10.86

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ทั้งหมด 831 ราย, Working Adult ทั้งหมด 664 ราย
Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 847 ราย, Senior Tourist ทั้งหมด 83 ราย
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6. สือ่ทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกจุดหมายทองเทีย่ว

•	Family	Travel	with	Kid(s)	นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

ไม ่มีพฤติกรรมการเลือกสื่อประเภทใดที่โดดเด่น

เป็นพิเศษ	ส่วนใหญ่ใช้ข้อมูลจากสื่อหลักซึ่งเป็นที่

นิยมของนักท่องเที่ยวโดยทั่วไป

โดยทัว่ไปนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคเูวตให้ความส�าคญักบัข้อมูลการบอกต่อจากคนรู้จักมากทีส่ดุ	รวมถึงการรีววิ

ในช่องทางสือ่สงัคมออนไลน์	อกีทัง้ข้อมูลจากบริษัททวัร์	และบริษทัทวัร์ออนไลน์	(OTAs)	กมี็อทิธิพลต่อการตดัสนิใจเลอืกจุดหมาย

ของนกัท่องเทีย่วกลุม่นีอ้ยู่ไม่น้อย

อย่างไรกต็าม	ยังมีการสือ่สารผ่านช่องทางในล�าดบัรองลงไป	ซึง่ตรงกับวถีิทีน่ยิมของแต่ละกลุม่การตลาด	ทีค่วรให้ความสนใจ

เพือ่เสริมประสทิธิภาพให้ตดัสนิใจเลือกจุดหมายได้ง่ายข้ึน	โดยมีรายละเอยีดพอสงัเขปดงันี้

•	M i l l enn ia l 	T rave le r	นักท ่อง เที่ ยวกลุ ่มนี้

นอกจากเลือกใช้ข ้อมูลจากช่องทางสื่อหลักแล้ว	

ยังเลือกใช้ข้อมูลจากสื่อโทรทัศน์	และสื่อสิ่งพิมพ์

ไม ่ว ่ าจะเป ็นนิตยสารท ่อง เที่ ยว	หรือหนั ง สือ

แนะน�าการท ่องเที่ยวมากกว ่ากลุ ่มอื่น

•	Working	Adult	นักท ่องเที่ยวกลุ ่มนี้นิยมท ่องเว็บ	

หรือค ้นหาข ้อมูลจากเว็บไซต ์มากกว ่ากลุ ่มอื่น

•	Senior	Tourist	นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ใช้ช่องทางสื่ออย่าง

หลากหลาย	และให้ความส�าคัญกับทุกช่องทางสูงกว่ากลุ่มอื่น	

แต่เป็นที่น่าสังเกตว่าการสื่อสารข้อมูลผ่านรายการโทรทัศน์	

และสือ่สิง่พมิพ์	ประเภทนติยสารท่องเทีย่ว	หรือหนงัสอืท่องเทีย่ว	

กลบัได้รับความสนใจจากนกัท่องเทีย่วกลุม่นีน้้อยกว่ากลุม่อืน่ๆ

หลากหลาย	และให้ความส�าคัญกับทุกช่องทางสูงกว่ากลุ่มอื่น	หลากหลาย	และให้ความส�าคัญกับทุกช่องทางสูงกว่ากลุ่มอื่น	ไม่มีพฤติกรรมการเลือกสื่อประเภทใดที่โดดเด่นไม่มีพฤติกรรมการเลือกสื่อประเภทใดที่โดดเด่น

7. ประเทศจุดหมายทีป่ระทับใจ

ตุรกี

ไทย

อียิปต�

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส�

สหราชอาณาจักร

Millennial Traveler
ตุรกี

ไทย

สหรัฐอเมริกา

มาเลเซีย

อียิปต�

Working Adult

ตุรกีี

ไทย

มาเลเซีย

อียิปต�

สหรัฐอเมริกา

Family Travel with Kid(s) Senior Tourist

อียิปต�

ตุรกี

มัลดีฟส�

กรีซ

สวิตเซอร�แลนด�

ประเทศจุดหมายท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวคูเวต	ระบวุ่าประทับใจไม่แตกต่างกันมากนัก

เม่ือเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มการตลาดต่างๆ	โดยส่วนใหญ่ระบุว่าตุรกี	และประเทศไทย	(ยกเว้นกลุ่ม	Seniors	Tourist	

ทีร่ะบเุป็นประเทศอยิีปต์	และตรุก)ี	ทัง้นี	้ประเทศทีมี่ผู้ระบวุ่าประทบัใจในล�าดบัรองๆ	ลงมา	มคีวามแตกต่างอย่างหลากหลาย

ในแต่ละกลุ่มการตลาด	โดยมีรายละเอียดตามแผนภูมิภาพต่อไปนี้
หมายเหตุ:	รายชื่อประเทศเป็นจุดหมายท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตเลือกเป็น	Most	Memorable	Destination	ในช่วงระยะ	

5	ป�ที่ผ่านมา	ส�าหรับรายชื่อจุดหมายที่นักท่องเที่ยวชาวคูเวตนิยมเดินทางไปเยือนมากที่สุด	สามารถดูได้จากรายงาน	UNWTO	(Yearbook	of	Tourism	

Statistics	Data	2011-2015)	ซึ่งแสดงไว้ในภาคผนวก	ข.1.4

ภาพที่� 70 ประเทศจ�ดหมายที่ประทับใจ

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ทั้งหมด 432 ราย, Working Adult ทั้งหมด 458 ราย
Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 550 ราย, Senior Tourist ทั้งหมด 67 ราย

16.51%

11.10%

6.68%

6.26%

4.42%

19.14%

7.83%

5.09%

4.98%

4.94%

18.46%

7.67%

6.02%

4.85%

4.56%

17.75%

13.55%

8.62%

7.85%

6.41%
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8. การใชจายเงินระหวางการทองเทีย่วตางประเทศ

ส�าหรับการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยนั้น	นักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวคูเวตที่เกิดความ

ประทับใจมีสัดส่วนที่แตกต่างกันอยู่บ้างเม่ือเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มการตลาดต่างๆ	โดยกลุ่ม	Millennial	Traveler	

มีผู ้ระบุว ่าไทยเป ็นจุดหมายที่น ่าประทับใจมากที่สุด	(ร ้อยละ	11.10)	รองลงมาเป ็น	Working	Adult	และ	

Family	Travel	with	Kid(s)	(ร้อยละ	7.83	และร้อยละ	7.67	ตามล�าดับ)	ขณะที่	Senior	Tourist	กลับระบุว่าตนมี

ความประทับใจจากการเดินทางมาประเทศไทยไม่มากนัก	(ร้อยละ	1.89)

ภาพที่� 71 การเดินทางมาท�องเที่ยวประเทศไทยและระบุว�ามีความประทับใจ

Millennial Traveler Working Adult Family Travel with Kid(s) Senior Tourist

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ทั้งหมด 432 ราย, Working Adult ทั้งหมด 458 ราย
Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 550 ราย, Senior Tourist ทั้งหมด 67 ราย

ทริประยะใกล� ทริประยะไกล

Millennial Traveler 4,636 5,118

Working Adult 5,016 6,938

Family Travel with Kid(s) 5,115 6,923

Senior Tourist 4,481 12,629

ผลการศึกษาพฤตกิรรมการใช้จ่ายเกีย่วกบัการเดนิทางท่องเทีย่ว

ของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคเูวตทกุกลุม่การตลาด	

มีแนวโน้มที่จะแบ่งเงินรายได้ออกมาเพื่อใช้ส�าหรับการท่องเที่ยว

ใกล้เคยีงกัน	โดย	Family	Travel	with	Kid(s)	มแีนวโน้มทีจ่ะแบ่งเงนิรายได้

เพือ่ใช้ส�าหรับการท่องเทีย่วมากทีส่ดุ	ขณะทีก่ลุม่	Millennial	Traveler	

เลือกที่จะใช้เงินเพื่อการท่องเที่ยวเม่ือเทียบกับรายได้แล้วน้อยกว่า

กลุม่การตลาดอืน่ๆ

หากพิจารณาจ�านวนเงินที่ใช้ส�าหรับการเดินทาง

ท่องเทีย่วแต่ละคร้ังแล้ว	พบว่าในกรณทีีเ่ป็นการท่องเทีย่ว

ระยะใกล้	Family	Travel	with	Kid(s)	มีแนวโน้มที่จะ

ใช้จ่ายมากที่สุด	แต่หากเป็นการท่องเที่ยวระยะไกลแล้ว

Senior	Tourist	กลับพร้อมที่จะใช้จ่ายมากกว่าถึง	2	เท่า

ของกลุ่มอื่นๆ	ซึ่งแตกต่างจากการท่องเที่ยวระยะใกล้	

ที่มีแนวโน้มใช้จ่ายน้อยที่สุด

13.94% 14.49% 14.70% 14.58%14.58%

Millennial Traveler Working Adult Family Travel with Kid(s) Senior Tourist

ภาพที่� 72 การแบ�งสัดส�วนรายได�เพ�่อใช�สําหรับการท�องเที่ยว

ตารางที่� 5 การใช�จ�ายสําหรับการเดินทางท�องเที่ยวด�วยตนเองต�อทร�ป (เหร�ยญสหรัฐ)

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ที่ใช�จ�ายสําหรับการเดินทางระยะใกล� 388 ราย ระยะไกล 110 ราย, Working Adult ที่ใช�จ�ายสําหรับการเดินทางระยะใกล� 316 ราย 
ระยะไกล 100 ราย, Family Travel with Kid(s) ที่ใช�จ�ายสําหรับการเดินทางระยะใกล� 359 ราย ระยะไกล 113 ราย, Senior Tourist ใช�จ�ายสําหรับการเดินทางระยะใกล� 47 ราย 
ระยะไกล 5 ราย

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ทั้งหมด 831 ราย, Working Adult ทั้งหมด 664 ราย
Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 847 ราย, Senior Tourist ทั้งหมด 83 ราย

11.10% 7.83% 7.67% 1.89%
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9. กิจกรรมทองเทีย่วยอดนิยม
กจิกรรมหลกัทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคเูวตแต่ละ

กลุม่การตลาดให้ความสนใจ	ได้แก่	

•	 ช้อปป้ิง	

•	 กจิกรรมบนัเทงิ/นนัทนาการ	

•	 การชมิอาหารท้องถ่ิน

•	 กจิกรรมชายทะเล

นอกจากนี	้ยังพบว่ามกิีจกรรมในล�าดบัถัดไป	(กจิกรรมรอง)	บางรายการ	

ซึ่งทุกกลุ่มการตลาดให้ความสนใจ	ได้แก่	กิจกรรมแสงสียามค�่าคืน	และ

สปาเพือ่สขุภาพ	อกีทัง้ยังพบว่ามีกิจกรรมทีแ่ต่ละกลุม่การตลาดให้ความสนใจ

แตกต่างกนัอยู่บ้างพอสมควร	โดยมรีายละเอยีดดงันี้	

•	Fami l y 	T rave l 	w i th	K id ( s ) 	นักท ่อง เที่ ยวที่ เดินทาง เป ็น

ครอบครัว	กิจกรรมที่สนใจจึงต ้องค�านึง ถึงความต ้องการของ

คนหลายวัยที่เดินทางมาร่วมกัน	และสอดคล้องกับความต้องการ

ของเด็กๆ	จึงมักเน้นกิจกรรมประเภทความบันเทิงและนันทนาการ

(รวมถึงสวนสนุกด้วย)	การช้อปปิ้ง	และกิจกรรมชายทะเลเป็นหลัก

•	Mil lennial	Traveler	ให ้ความสนใจกับกิจกรรมประเภทงาน

ประเพณี/เทศกาลท้องถิ่นที่มีความสนุกสนานมากกว่ากลุ่มการตลาดอื่น	

•	Work i ng	Adu l t 	นิยมท� ากิจกรรมการท ่อง เ ท่ียว เชิ งนิ เ วศ	

และการสัมผัสวิถีชีวิตท ้องถ่ินมากกว่ากลุ ่มการตลาดอื่น

•	Senior	Tourist	ในภาพรวมนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้ให้ความสนใจ

ท�ากิจกรรมระหว ่างการท ่องเที่ยวน ้อยกว ่ากลุ ่มการตลาดอื่นๆ	

โดยมีกิจกรรมประเภทศิลปวัฒนธรรม	ซึ่งเป็นที่ชื่นชอบจากนักท่องเที่ยว

กลุ่มนี้มากกว่ากลุ่มอื่นๆ

ช�อปป��ง

บันเทิง/นันทนาการ

กิจกรรมชายทะเล

ชิมอาหารท�องถิ�น

แสงสียามค่ําคืน 

ฐาน: หน�วยตัวอย�าง Millennial Traveler ที่ใช�จ�ายสําหรับการเดินทางระยะใกล� 388 ราย ระยะไกล 110 ราย, Working Adult ที่ใช�จ�ายสําหรับการเดินทางระยะใกล� 316 ราย 
ระยะไกล 100 ราย, Family Travel with Kid(s) ที่ใช�จ�ายสําหรับการเดินทางระยะใกล� 359 ราย ระยะไกล 113 ราย, Senior Tourist ใช�จ�ายสําหรับการเดินทางระยะใกล� 47 ราย 
ระยะไกล 5 ราย
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10. รายการสินคายอดนิยม
การเลือกซื้อสินค้าระหว่างการท่องเที่ยวของแต่ละกลุ่มการตลาด

ไม่พบว่ามีความแตกต่างกันมากนัก	โดยทุกกลุ่มนิยมเลือกซื้อเสื้อผ้า

เคร่ืองแต่งกายมากที่สุด	รองลงมาจึงเป็นสินค้าประเภทเคร่ืองส�าอาง	

ผลิตภัณฑ์อาหาร/ขนม	และสินค้าหัตถกรรม	ทั้งนี้	เป็นที่น่าสังเกตว่า

Senior	Tourist	จะสนใจสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์อาหาร/ขนมมากกว่า

กลุ่มการตลาดอื่นเป็นพิเศษ

•	Family	Travel	with	Kid(s)	นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความนิยมเลือกซื้อ

สินค้าประเภทต่างๆ	ใกล้เคียงกับกลุ่ม	Working	Adult	โดยสินค้าซึ่งเป็น

ทีน่ยิม	ได้แก่	เคร่ืองส�าอาง	ผลติภัณฑ์อาหาร	สนิค้าหตัถกรรม	เคร่ืองประดบั

และเครื่องใช้ไฟฟ�า

•	Millennial	Traveler	นอกจากสนิค้าประเภท	เสือ้ผ้า	ผลติภณัฑ์อาหาร

เคร่ืองส�าอาง	และสนิค้าหตัถกรรมแล้ว	นกัท่องเทีย่วกลุม่นีบ้างส่วนยังให้

ความสนใจเลอืกซือ้เคร่ืองประดบั	และเคร่ืองใช้ไฟฟ�าจากการเดนิทางท่องเทีย่ว

ต่างประเทศด้วย

•	Working	Adult	นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความสนใจเลือกซื้อสินค้า

อย่างหลากหลาย	โดยเสื้อผ้า	เป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมเลือกซื้อ

มากทีส่ดุเมือ่เดนิทางไปท่องเทีย่วต่างประเทศ	รองลงมาเป็นเคร่ืองส�าอาง

ผลิตภัณฑ์อาหาร	และสินค้าหัตถกรรม	อีกทั้งยังมีผู ้สนใจเลือกซื้อ

เคร่ืองประดับ	และเคร่ืองใช้ไฟฟ�าอยู่ไม่น้อย

•	Senior	Tourist	สินค้าซึ่งได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้

กมี็ลกัษณะเช่นเดยีวกันกบักลุม่การตลาดอืน่ๆ	ได้แก่	เสือ้ผ้า	ผลติภณัฑ์อาหาร	

เครื่องส�าอาง	สินค้าหัตถกรรม	และเครื่องประดับ	แต่พบว่านักท่องเที่ยว

กลุม่นีจ้ะสนใจเลอืกซือ้สนิค้าประเภทผลิตภัณฑ์อาหารมากกว่ากลุม่การตลาดอืน่ๆ

อีกทั้งยังนิยมซื้อกระเป๋าเดินทางเมื่อท่องเที่ยวต่างประเทศด้วย

เสื้อผ�า
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Se
ni

or
 To

ur
is

t

เสื้อผ�า

11. ภาพลักษณ์ดานการทองเทีย่วของประเทศไทย

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวคูเวตทุกกลุ่มการตลาด

มีความเห็นสอดคล้องเป็นไปในแนวทางเดียวกันว่า	ประเทศไทย

มีความโดดเด่นด้านสปาเพื่อสุขภาพ	แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ	

และแหล่งท่องเที่ยวชายทะเล	รวมถึงแหล่งท่องเที่ยวยามค�่าคืน

อีกทั้งยังเป็นสถานที่ที่เหมาะส�าหรับการฮันนีมูนหรือฉลองแต่งงาน

ผู้คนมีอัธยาศัยไมตรีดีมีความเป็นมิตร	เป็นสถานที่เพื่อการช้อปปิ้ง	

อีกทั้งยังมีวิถีชีวิตท้องถ่ินที่น ่าสนใจด้วย

สปาเพ�่อสุขภาพ

แหล�งท�องเที่ยวชายทะเล

แหล�งท�องเที่ยวยามค่ําคืน

สถานที่ฮันนีมูน

อัธยาศัยไมตร� 
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9.48% 3.08% 8.00%

9.97% 3.58% 7.01%

9.32% 4.02% 7.37%

9.66% 5.31% 7.34%

3.02% 3.85% 9.11%

1.52% 5.00% 5.62%

1.97% 4.03% 5.87%

N/A N/A 5.03%

12. กลุมการทองเทีย่วตามความสนใจเฉพาะ (Niche Market)

1. Sport Tourism
Sport	Tourism	นักท่องเที่ยวที่เดินทาง

โดยมวีตัถุประสงค์หลกัเพือ่การเข้าร่วมหรือ

เล่นกฬีาในต่างแดน

กลุม่การตลาดทีเ่หมาะส�าหรับความสนใจ

เฉพาะประเภทนี	้โดยมีสดัส่วนผู้สนใจมากกว่า

กลุม่อืน่ๆ	ได้แก่	Millennial	Traveler

2. Health & Wellness Tourism
Health	&	Wellness	Tourism	นกัท่องเทีย่ว

ที่เดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อดูแล

ฟ�น้ฟสูภาพกายและใจ	ผ่านการท�ากจิกรรม

Spa	หรือ	Health	Retreat	รูปแบบต่างๆ

กลุม่การตลาดทีเ่หมาะส�าหรับความสนใจ

เฉพาะประเภทนี้	ได้แก่	Working	Adult	

รวมถึง	Family	Travel	with	Kid(s)

3. Honeymoon & Wedding Tourism
Honeymoon	&	Wedding	Tourism

นักท่องเที่ยวที่เดินทางเพื่อฮันนีมูนหรือ

ฉลองครบรอบการแต่งงานในต่างแดน

กลุ ่ มการตลาดที่ เหมาะส� าห รับ

ความสนใจเฉพาะประเภทนี้ 	 โดยมี

สัดส ่ วน ผู ้ สนใจมากกว ่ าก ลุ ่ มอื่ นๆ	

ได ้ แก ่ 	M i l l e nn i a l 	T rave l e r 	ขณะที่

กลุ ่มอื่นๆ	มีความสนใจในกิจกรรม

ประเภทนี้ ใกล ้ เคียงกัน

Working Adult Senior TouristMillennial Traveler Family Travel with Kid(s)

4. Green Tourism
Green	Tourism	นักท่องเที่ยวที่เลือก

เดินทางโดยมีความสนใจเฉพาะเกี่ยวกับ

สังคมและสิ่งแวดล้อม	ตลอดจนกิจกรรม

ที่ใช้ชีวิตท่ามกลางธรรมชาติ

6. AEC Connectivity
AEC	Connectivity	นกัท่องเทีย่วทีส่นใจเดนิ

ทางมาประเทศไทยพร้อมกับการท่องเที่ยว

ประเทศอืน่ในอาเซยีนด้วยในคราวเดยีวกนั

การท่องเที่ยวในลักษณะนี้	เป็นสิ่งที่

ทุกกลุ่มการตลาดให้ความสนใจอยู่ไม่น้อย

และมีสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน

การท่องเที่ยวในลักษณะนี้	เป็นสิ่งที่

ทกุกลุม่การตลาดให้ความสนใจ	โดยเฉพาะ	

Millennial	Traveler

5. Medical Tourism
Medical	Tourism	นกัท่องเทีย่วทีเ่ดนิทาง

โดยมีวตัถุประสงค์หลกัเพือ่การตรวจร่างกาย/

รักษาโรค	รวมถึงการศัลยกรรมความงาม

กลุม่การตลาดทีเ่หมาะส�าหรับความสนใจ

เฉพาะประเภทนี	้ได้แก่	Senior	Tourist	และ	

Family	Travel	with	Kid(s)
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13. การวิเคราะห์ Customer Journey

ส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม	Millennial	Traveler	สามารถสรุปพฤติกรรมการบริหาร

จัดการและเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ	 ได้ตามภาพด้านล่าง	(พิจารณาเฉพาะ

ประเด็นที่มีความโดดเด่นที่สุดในแต่ละขั้นตอน)

ภาพที่ 73 Customer Journey กลุ�ม Millennial Traveler

Customer Journey 
Millennial Traveler

เว็บไซต�ท่ีนิยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเท่ียว

Main Channels
67.60%  การบอกต�อ
62.57%  สังคมออนไลน�
35.72%  ข�อมูลจาก OTAs

Short-haul
73.31%

Turkey Egypt U.A.E

Long-haul 
26.69%

Thailand U.S.AMalaysia

Customer Journey: Millennial Traveler

51.84% บริษัททัวร� 44.84% บริษัททัวร�ออนไลน� (OTAs)

36.65%
21.02% 
14.01%

34.10%

21.23% 12.23%
โรงแรมท่ัวไปโรงแรม 4 ดาว

โรงแรม 5 ดาว

6.03%

5.75% 

3.07%  

Tier Activities
• ชิมอาหาร
• กิจกรรมชายทะเล
• ศิลปวัฒนธรรม
• ท�องเท่ียวเชิงนิเวศ
• แสงสียามคํ่าคืน

2nd

Main Activities
• ช�อปป��ง
• บันเทิง/นันทนาการ

1st

สินค�าท่ีนิยม
 เสื้อผ�า
 ผลิตภัณฑ�อาหาร
 เครื่องสําอาง

สินค�าท่ีนิยม

Potential Niche Markets
• 9.48% Green Tourism
• 9.11% Wedding & Honeymoon 

การตัดสินใจ
เลือกจุดหมาย

ท�องเท่ียว

การแสวงหา
ข�อมูล

การจองทริป
ท�องเท่ียว

การเลือก
สายการบิน

การพักค�าง

กิจกรรม

Main Factors
54.99%  เอกลักษณ�แหล�งท�องเท่ียวทางธรรมชาติ
53.12%  ความน�าสนใจของแหล�งท�องเท่ียว
42.82%  คําแนะนํา/ประสบการณ�ท่ีผ�านมา

เว็บไซต�ท่ีนิยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเท่ียว

26.85% Airline image of good services 
26.07% Price

“นักท�องเท่ียวกลุ�มน้ียังให�ความสําคัญกับชิ้นงาน
โฆษณาประชาสัมพันธ�ท่ีน�าสนใจ งานศิลปวัฒนธรรม 
และความสนุกสนานจากงานเทศกาล/กิจกรรมต�างๆ”

“นอกจากสื่อหลักแล�ว ข�อมูลจากสื่อโทรทัศน� และสื่อ
สิ่งพิมพ�ไม�ว�าจะเป�นนิตยสารท�องเท่ียว หรือหนังสือ
แนะนําการท�องเท่ียวเป�นสื่อท่ีนิยมด�วยเช�นกัน”

จุดหมายท�องเท่ียว
ท่ีประทับใจในช�วง 

5 ป�ท่ีผ�านมา

47.87% ระบุว�ามีแผนท่ีจะมาท�องเท่ียวประเทศไทย45.30% เลือกจุดหมายที่ไม�เคยเดินทางไปมาก�อน

EgyptTurkey U.A.E

U.S.AThailandThailand MalaysiaMalaysia

51.84

% 
%
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ภาพที่ 74 Customer Journey กลุ�ม Working Adult

ส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม	Working	Adult	 สามารถสรุปพฤติกรรมการบริหาร

จัดการและเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ	 ได้ตามภาพด้านล่าง	(พิจารณาเฉพาะ

ประเด็นที่มีความโดดเด่นที่สุดในแต่ละขั้นตอน)

Customer Journey 
Working Adult

เว็บไซต�ท่ีนิยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเท่ียว

Main Channels
73.36%  การบอกต�อ
61.26%  สังคมออนไลน�
48.66%  บริษัททัวร�

Short-haul
69.19%

Turkey Egypt Lebanon

Long-haul 
30.81%

Thailand U.S.A. Malaysia

Customer Journey: Working Adult

64.59% บริษัททัวร� 53.77% บริษัททัวร�ออนไลน� (OTAs)

36.55%
19.61% 
13.77%

34.69%

24.08% 15.75%

เซอร�วิส
อพาร�ทเมนท�โรงแรม 4 ดาว

โรงแรม 5 ดาว

6.70%

6.52% 

4.09%  

Tier Activities
• กิจกรรมชายทะเล
• ศิลปวัฒนธรรม
• ท�องเท่ียวเชิงนิเวศ

2nd

Main Activities
• ช�อปป��ง
• ชิมอาหาร
• บันเทิง/นันทนาการ

1st

สินค�าท่ีนิยม
 เสื้อผ�า
 เครื่องสําอาง
 ผลิตภัณฑ�อาหาร

สินค�าท่ีนิยม

Potential Niche Markets
• 9.97% Green Tourism 
• 7.01%  AEC Connectivity

การตัดสินใจ
เลือกจุดหมาย

ท�องเท่ียว

การแสวงหา
ข�อมูล

การจองทริป
ท�องเท่ียว

การเลือก
สายการบิน

การพักค�าง

กิจกรรม

Main Factors
59.45%  เอกลักษณ�แหล�งท�องเท่ียวทางธรรมชาติ
57.18%  ความน�าสนใจของแหล�งท�องเท่ียว
45.29%  คําแนะนํา/ประสบการณ�ท่ีผ�านมา

36.27% Airline image of good services 
37.78% Price

“ให�ความสําคัญกับความน�าสนใจโดยรวม และคําแนะนํา/
ประสบการณ�ท่ีผ�านมา ความม่ันใจในความปลอดภัย
มีอิทธิพลต�อการตัดสินใจเลือกจุดหมายของ
นักท�องเท่ียวกลุ�มน้ีเช�นกัน”

“นิยมค�นหาข�อมูลจากเว็บไซต� มากกว�ากลุ�มอ่ืน 
อีกท้ังแอพพลิเคชั่นยังคงเป�นสื่อท่ีนิยมสําหรับ
นักท�องเท่ียวกลุ�มน้ี”

จุดหมายท�องเท่ียว
ท่ีประทับใจในช�วง 

5 ป�ท่ีผ�านมา

55.02% ระบุว�ามีแผนท่ีจะมาท�องเท่ียวประเทศไทย34.47% เลือกจุดหมายที่ไม�เคยเดินทางไปมาก�อน

Egypt LebanonTurkey

ThailandThailand Malaysia

LebanonLebanonLebanon

U.S.A. Malaysia

เว็บไซต�ท่ีนิยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเท่ียว
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ภาพที่ 75 Customer Journey กลุ�ม Family Travel with Kid(s)

ส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม	Family	Travel	with	Kid(s)	 สามารถสรุปพฤติกรรม

การบริหารจัดการและเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ	ได้ตามภาพด้านล่าง	(พจิารณา

เฉพาะประเด็นที่มีความโดดเด่นที่สุดในแต่ละขั้นตอน)

Customer Journey 
Family Travel with Kid(s)

เว็บไซต�ท่ีนิยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเท่ียว

Main Channels
71.51%  การบอกต�อ
58.55%  สังคมออนไลน�
44.36%   บริษัททัวร�

Short-haul
70.73%

Turkey Egypt U.A.E

Long-haul 
29.27%

Thailand U.S.A.Malaysia

Customer Journey: Family Travel with Kid(s)

62.49% บริษัททัวร� 48.65% บริษัททัวร�ออนไลน� (OTAs)

34.73%
20.85% 
14.72%

34.27%

23.75% 13.56%
โรงแรม 4 ดาว

โรงแรม 5 ดาว

7.06%

5.91% 

5.02%  

Tier Activities
• กิจกรรมชายทะเล
• ศิลปวัฒนธรรม
• ท�องเท่ียวเชิงนิเวศ
• แสงสียามคํ่าคืน

2nd

Main Activities
• ช�อปป��ง
• ชิมอาหาร
• บันเทิง/นันทนาการ

1st

สินค�าท่ีนิยม
 เสื้อผ�า
 เครื่องสําอาง
 ผลิตภัณฑ�อาหาร

สินค�าท่ีนิยม

Potential Niche Markets
• 9.32% Green Tourism
• 7.37% AEC Connectivity 

การตัดสินใจ
เลือกจุดหมาย

ท�องเท่ียว

การแสวงหา
ข�อมูล

การจองทริป
ท�องเท่ียว

การเลือก
สายการบิน

การพักค�าง

กิจกรรม

Main Factors
57.82%  เอกลักษณ�แหล�งท�องเท่ียวทางธรรมชาติ
54.38%  ความน�าสนใจของแหล�งท�องเท่ียว
44.44%  คําแนะนํา/ประสบการณ�ท่ีผ�านมา

31.68% Airline image of good services 
30.71% Price

“ให�ความสําคัญต�อเอกลักษณ�ทางวัฒนธรรม 
ความเป�นมิตรของคนท�องถ่ิน อาหารและเครื่องด่ืม 
และต�องม่ันใจในความปลอดภัยของประเทศ
จุดหมายท่ีต�องการเดินทางไปด�วย”

“ส�วนใหญ�ใช�ข�อมูลจากสื่อหลักซึ่งเป�นท่ีนิยม
ของนักท�องเท่ียวโดยท่ัวไป”

จุดหมายท�องเท่ียว
ท่ีประทับใจในช�วง 

5 ป�ท่ีผ�านมา

52.90% ระบุว�ามีแผนท่ีจะมาท�องเท่ียวประเทศไทย37.81% เลือกจุดหมายที่ไม�เคยเดินทางไปมาก�อน

EgyptTurkey U.A.E

ThailandThailand MalaysiaMalaysia

เว็บไซต�ท่ีนิยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเท่ียว

U.S.A.

เซอร�วิส
อพาร�ทเมนท�
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ภาพที่ 76 Customer Journey กลุ�ม Senior Tourist

ส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม	Senior	Tourist	 สามารถสรุปพฤติกรรมการบริหาร

จัดการและเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ	 ได้ตามภาพด้านล่าง	(พิจารณาเฉพาะ

ประเด็นที่มีความโดดเด่นที่สุดในแต่ละขั้นตอน)

Customer Journey 
Senior Tourist

เว็บไซต�ท่ีนิยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเท่ียว

Main Channels
83.34%  การบอกต�อ
67.06%  สังคมออนไลน�
66.41%   บริษัททัวร�

Short-haul
88.08%

TurkeyEgypt Maldives

Long-haul 
11.92%

ThailandU.S.A. Malaysia

Customer Journey: Senior Tourist

71.09% บริษัททัวร� 50.78% บริษัททัวร�ออนไลน� (OTAs)

40.74%
19.90% 
9.86%

26.64%

24.19% 14.03%
โรงแรม 4 ดาว

โรงแรม 5 ดาว

15.26%

7.36% 

4.31%  

Tier Activities
• กิจกรรมชายทะเล
• ศิลปวัฒนธรรม

2nd

Main Activities
• ช�อปป��ง
• ชิมอาหาร
• บันเทิง/นันทนาการ

1st

สินค�าท่ีนิยม
 เสื้อผ�า
 ผลิตภัณฑ�อาหาร
 เครื่องสําอาง

สินค�าท่ีนิยม

Potential Niche Markets
• 9.66% Green Tourism
• 7.34 % AEC Connectivity 

การตัดสินใจ
เลือกจุดหมาย

ท�องเท่ียว

การแสวงหา
ข�อมูล

การจองทริป
ท�องเท่ียว

การเลือก
สายการบิน

การพักค�าง

กิจกรรม

Main Factors
61.39%  เอกลักษณ�แหล�งท�องเท่ียวทางธรรมชาติ
46.42%  ความน�าสนใจของแหล�งท�องเท่ียว
41.21%  เอกลักษณ�ของวัฒนธรรมท�องถ่ิน

40.58% Airline image of good services 
37.30% Price

“ให�ความสําคัญกับป�จจัยต�าง  ๆ อย�างหลากหลาย 
อาทิ เอกลักษณ�ของวัฒนธรรมท�องถ่ิน ความเป�นมิตร
ของคนท�องถ่ิน ตลอดจนอาหารและเครื่องด่ืม”

“ใช�ช�องทางสื่ออย�างหลากหลาย และให�
ความสําคัญกับทุกช�องทางสูงกว�ากลุ�มอ่ืน 
ยกเว�นสื่อโทรทัศน� และสื่อสิ่งพิมพ�”

จุดหมายท�องเท่ียว
ท่ีประทับใจในช�วง 

5 ป�ท่ีผ�านมา

53.09% ระบุว�ามีแผนท่ีจะมาท�องเท่ียวประเทศไทย35.85% เลือกจุดหมายที่ไม�เคยเดินทางไปมาก�อน

Egypt Turkey

ThailandMalaysia

เว็บไซต�ท่ีนิยมใช�ค�นหาข�อมูลท�องเท่ียว

U.S.A. MalaysiaMalaysia

เซอร�วิส
อพาร�ทเมนท�

MaldivesMaldivesMaldives

Thailand
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14. สรุปผลการศึกษาเชิงคุณภาพ และการวิเคราะห์ปจจัยหลายตัวแปร ที่เกีย่วของกับ
ผลการศึกษาเชิงปริมาณ จําแนกตาม “คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์” 

ในบทนี้เป็นกล่าวถึงการผสมผสานงานศึกษาในโครงการฯ	ระหว่างผลวิเคราะห์การสนทนากลุ่ม	(เฉพาะที่มีข้อมูลสอดคล้อง

กบัแบบสอบถามของงานวจัิยเชงิปริมาณ)	กบัผลการวเิคราะห์เชงิปริมาณ	ซึง่สามารถกล่าวสรุปในภาพรวมได้ว่ามีความสอดคล้องกัน

เป็นส่วนใหญ่	(กรณีที่มีข้อขัดแย้งระหว่างรูปแบบการศึกษาทั้งสอง	ผู้วิจัยจะแสวงหาเหตุผลมาประกอบในส่วนของผลสรุป)	

โดยเปรียบเทียบตามกลุ่มที่จ�าแนกตามคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์

Millennial Traveler : 
-	 เพือ่ตอบสนองความต้องการส่วนลกึด้าน	Self	Esteem

กลุ่ม	Millennial	Traveler	ชาวคูเวตจึงนิยมเลือกที่พักในระดับ	

หรูหรา	 โอ่อ่า	 ประเภทโรงแรมระดับ	 4-5	 ดาว	 หรือ

เซอร์วิสอพาร์ทเมนท์ชั้นดี	

-	 เน้นแหล่งท่องเทีย่วส�าคญัตามเมืองใหญ่	พิพธิภัณฑ์

ต่างๆ	และแหล่งช้อปปิ้ง

-	 ป�จจัยที่ละเลยไม่ได้ในการกระตุ้นความสนใจต่อ

กลุม่เป�าหมายนีไ้ด้แก่	“ความบนัเทงิสนกุสนาน”	หมายรวมถึง

ความสนกุสนานทีไ่ด้จากกจิกรรมเชงิผจญภัย	(Soft	Adventure)

หรือแสงสียามค�่าคืนระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว

-	 ส�าหรับกลุ่มนี้มีไม่น้อยที่ให้ความสนใจกิจกรรม

เชงิโรแมนตคิร่วมด้วย	โดยเฉพาะกจิกรรมโรแมนตคิทีเ่กีย่วข้อง

กับทะเล/ชายหาดสวยงาม	

-	 การบอกต่อ	(ผ่านบุคคลในครอบครัว	 ญาติพ่ีน้อง

หรือเพื่อนฝูง)	หรือการใช้สื่อสังคมออนไลน์	(อาทิ	Instagram	

Facebook	YouTube)	นบัเป็นช่องทางสือ่หลกัๆ	ทีก่ลุม่	Millennial

Traveler	เลอืกใช้ในการหาข้อมูลก่อนตดัสนิใจเลอืกจุดหมาย

ปลายทางท่องเที่ยว

-	 ส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย

เฉลี่ยประมาณป�ละครั้ง	หรือมากกว่า

-	 เดนิทางท่องเทีย่วมจุีดหมายทีห่ลากหลาย	ครอบคลมุ

ทั้งประเทศมุสลิม	 และอื่นๆ	 โดยประเทศไทยเป็นหนึ่งใน

ประเทศอื่นๆ	ที่ได้รับความนิยมในล�าดับต้นๆ
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Working Adult :
-	 นอกจากกจิกรรมช้อปป้ิง	พกัผ่อนบริเวณชายหาด/

ทะเลสวยงาม	 รวมถึงกิจกรรมบันเทิงต่างๆ	 แล้ว	 กลุ่ม	

Working	Adult	ชาวคเูวตยังให้ความสนใจกจิกรรมในลกัษณะอืน่

ทีค่่อนข้างหลากหลายกว่ากลุม่อืน่ๆ	อาท	ิกจิกรรมชมิอาหาร

ท้องถ่ิน	 (ร้านอาหารฮาลาล	 ที่มีชื่อเสียง/รสชาติอร่อย)	

รวมถึงกิจกรรมแสงสียามค�่าคืน	ท่องเที่ยวยามราตรี	ก็ได้รับ

ความสนใจในสัดส่วนที่สูง

-	 ในภาพรวมแล้ว	กลุ่ม	Working	Adult	ค่อนข้างเปิด

กว้างในหลากหลายกิจกรรมข้ึนอยู่กับความโดดเด่นของ

แต่ละประเทศว่ามอีะไรทีน่่าสนใจ	รวมถึงกจิกรรมทีเ่ก่ียวข้อง

กบัวถีิชวีติผู้คน	วฒันธรรมท้องถ่ินกไ็ด้รับความสนใจมากข้ึน	

(กว่ากลุ่ม	Millennial	Traveler	ที่เน้นความสนุกสนานตื่นเต้น

เป็นหลัก)

-	 นยิมการรับข้อมลูข่าวสารเพือ่เลอืกจุดหมายการเดนิทาง

ผ่านการบอกต่อจากคนในครอบครัว/ญาติ	 เพื่อน	 หรือ

การใช้สือ่สงัคมออนไลน์	(อาท	ิInstagram	Facebook	Youtube	

เช่น	Yaqoub	Bo	Shahry	 และ	Ibn	Fatouta)	 ก่อนตัดสินใจ

เลอืกจุดหมายท่องเทีย่ว	รวมถึงการสบืค้นข้อมลูผ่านบริษทัทวัร์

ออนไลน์	(เช่น	TripAdvisor)	ก็นับเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่ได้รับ

ความนิยมจากกลุ่มนี้ไม่น้อยเช่นกัน

-	 อย่างไรก็ตามข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวจากบริษัททัวร์

ที่ไว้ใจ	ก็มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจไม่น้อย

-	 มีแนวโน้มเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยกว่า

กลุ่มอื่นๆ	 อยู่บ้าง	 ส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ

มากกว่าป�ละครั้ง

-	 จุดหมายการเดนิทางหลากหลายครอบคลมุทัง้ประเทศ

ที่นับถือศาสนาอิสลาม	 และอื่นๆ	 โดยประเทศไทยก็ได้รับ

ความนิยมเป็นล�าดับต้นๆ		
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Family Travel with Kid(s) :
-	 กลุ่ม	Family	Travel	with	Kid(s)	ให้ความส�าคัญกับ

คุณภาพของสถานที่พักค่อนข้างมาก	ความนิยมในโรงแรม

ระดับ	4	ถึง	5	ดาว	มีมาตรฐาน	หรือเซอร์วิสอพาร์ทเมนท์

ที่สามารถช่วยสร้างความมั่นใจต่อความสะดวกสบายต่างๆ	

ได้ครบถ้วน	ทั้งในด้านการเดินทาง	มาตรฐานสาธารณูปโภค	

และรวมถึงความมั่นใจด้านความปลอดภัย	 ถูกน�ามาเป็น

ป�จจัยประกอบการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวด้วย

-	 เนื่องจากสมาชิกที่ร่วมการเดินทางมีวัยที่แตกต่าง	

ดังนั้นกิจกรรมที่สามารถท�าได้ในพื้นที่จุดหมายท่องเที่ยว

ต้องสามารถตอบสนองความต้องการของสมาชกิได้ครบถ้วน

ส�าหรับผู้ใหญ่เน้นแหล่งท่องเที่ยวส�าคัญ	 พิพิธภัณฑ์ต่างๆ

และแหล่งช้อปปิ้ง	ส�าหรับเด็ก	เน้นสวนสนุก	สวนน�้า	

-	 ข้อมลูจากการบอกต่อจากคนใกล้ชดิ	เช่น	ครอบครัว

หรือเพื่อนที่มีประสบการณ์มาก่อน	 มีอิทธิพลสูงมากต่อ

การตัดสินใจเลือกจุดหมายการท่องเที่ยว	 รวมถึงช่องทาง

ข่าวสารจากลกูผ่านเพือ่นๆ	ของลกูทีโ่รงเรียนกม็คีวามส�าคญั

ไม่น้อย	(มีแนวโน้มให้ความส�าคัญกับการเลือกสถานที่ของ

ลูกมากกว่าความต้องการของตนเอง)

-	 นอกจากนัน้ช่องทางข่าวสารผ่านสือ่สงัคมออนไลน์	

อาทิ		Facebook	และ	Instagram	ก็มีอิทธิพลต่อการเลือก

จุดหมายการเดินทางอยู่ไม่น้อย

-	 เดินทางท่องเที่ยวเฉลี่ยประมาณป�ละคร้ัง	 หรือ

มากกว่า	โดยเฉพาะในช่วงปิดเทอมภาคฤดูร้อนของเด็กๆ	

หรือช่วงหลังเทศกาลรอมฎอน

-	 จุดหมายการเดินทางหลากหลายครอบคลุมทั้ง

ประเทศที่นับถือศาสนาอิสลาม	 ในกลุ ่มประเทศอื่นๆ	

โดยประเทศไทยกไ็ด้รับความนยิมเป็นล�าดบัต้นๆ	เป็นทีน่่าสงัเกต

ส�าหรับประเทศไทยว่า	พ่อแม่กลุม่นีท้ราบดว่ีา	“มแีหล่งท่องเทีย่ว

บางแห่งไม่เหมาะกับเด็กๆ”	แต่พวกเขาก็มั่นใจว่าสามารถ

บริหารจัดการให้แผนการเดนิทางหลกีเลีย่งสถานทีเ่หล่านัน้ได้

(หมายถึงประเทศไทยมีแหล่งท่องเที่ยวน่าสนใจอื่นๆ	

ที่สามารถตอบสนองความต้องการของทุกคนได้ดี	ให้เลือก

อีกมากมาย)	

Senior Tourist :
-	 ให้ความสนใจกิจกรรมมีความสัมพันธ์ผู้ร่วมทาง	

กล่าวคือกิจกรรมทางทะเล	 กิจกรรมชมธรรมชาติ	 เช่น

เที่ยวภูเขาหรือแม่น�้าเหมาะกับครอบครัว	 แต่หากเดินทาง

มากับกลุ ่มเพื่อนชาย	 กิจกรรมท่องเที่ยวยามค�่าคืนก็ได้

รับความสนใจมากขึ้น

-	 กิจกรรมท่องเที่ยวเชิงการแพทย์	รวมถึงศัลยกรรม

เสริมความงาม	(Cosmetic	Program)	 ได้รับความสนใจจาก

กลุ่มนี้มากกว่ากลุ่มอื่นๆ

-	 จุดหมายปลายทางท่องเที่ยวส�าหรับกลุ่ม	Senior	

Tourist	 ส่วนใหญ่นิยมรับข่าวสารผ่านการบอกต่อเป็นหลัก	

รวมถึงข้อมูลจากบริษัททัวร์ที่เชื่อถือ	 ก็มีอิทธิพลสูงต่อ

การตัดสินใจเลือกจุดหมายการท่องเที่ยวไม่น้อย	 (หมายเหตุ

ผู้วิจัย:	 โดยเฉพาะกลุ่มที่ต้องการเดินทางเพื่อกิจกรรมเฉพาะ	 เช่น	

Health	Checkup/Cosmetic	Program	เป็นต้น)

-	 จุดหมายการเดินทางหลากหลายครอบคลุมทั้ง

ประเทศที่นับถือศาสนาอิสลาม	และอื่นๆ	 โดยประเทศไทย

ก็ได้รับความนิยมเป็นล�าดับต้นๆ		

-	 ความสะดวกในการเดนิทางมีความส�าคญัต่อการเลอืก

จุดหมายการเดนิทางอยู่ไม่น้อย	หากพิจารณาเฉพาะต่อกลุม่	

Senior	Tourist
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ภาพลักษณ์ประเทศไทย :
-	 การผสมผสานข้อมูลจากทั้งสองรูปแบบ	ท�าให้เห็น	

ได้ว่าภาพลกัษณ์ทีโ่ดดเด่นของไทย	ได้แก่	แหล่งท่องเทีย่วทางทะเล	

ที่อุดมไปด้วยธรรมชาติรายล้อม	 รวมถึงองค์ประกอบด้าน

ราคา	(คุ้มค่า	 คุ้มราคา)	 ยังเป็นอีกหนึ่งภาพจ�าที่โดดเด่น		

เมื่อกล่าวถึงประเทศไทยอีกด้วย

-	 ขณะทีเ่มอืงหลวงของประเทศไทยอย่าง	“กรุงเทพฯ”		

เป็นสถานที่อันดับต้นๆ	ที่ถูกนึกถึง	เพราะมีกิจกรรมให้เลือก	

ท�าหลากหลาย	ทัง้มพีพิธิภัณฑ์ประวติัศาสตร์	มีกจิกรรมแสงส	ี

ยามค�า่คนื	รวมถึงความโดดเด่นด้านกจิกรรมช้อปป้ิง	มีแหล่ง	

ช้อปปิ้งให้เลือกมากมาย	เช่น	มาบุญครอง	สยาม	ทั้งสินค้า	

ยังมีราคาเหมาะสม	 มีให้เลือกหลากหลาย	 และคุณภาพดี		

ประเภทสนิค้าทีน่ยิม	อาท	ิเสือ้ผ้า	กระเป๋า	สนิค้าอเิลค็ทรอนคิส์		

เป็นต้น	 ข้อด้อยของกรุงเทพฯ	 คือความสะอาดและ	

ความปลอดภัย	 โดยกลุ่มครอบครัวยังคงมีความกังวลใจใน

เร่ืองความปลอดภัยอยู่บ้าง	หากออกมาเทีย่วในช่วงเวลากลางคืน

-	 ส�าหรับพัทยา	ถึงแม้	Sex	Tourism	เป็นภาพลักษณ์	

ในเชิงลบที่ถูกกล่าวถึงกันมาก	 แต่ไม่มีผลกระทบต่อการไป	

พักผ่อนของนักท่องเที่ยวชาวคูเวต	 (ในขณะนี้มากนัก)		

โดยพทัยายังคงเป็นเมอืงทีไ่ด้รับความสนใจจากนกัท่องเทีย่ว

ชาวคูเวตหลายกลุ่ม	(โดยเฉพาะกลุ่มผู้ชายที่นิยมท่องเที่ยว	

ยามราตรี)	กิจกรรมอื่นๆ	ที่ได้รับความนิยมในพัทยา	ได้แก่		

การขี่เจ็ทสกี	พาราเซล	สวนน�้า	และแหล่งท่องเที่ยวอื่นๆ

-	 ส่วนภเูก็ตกไ็ด้รับความนยิมสงูเช่นเดยีวกนั	เนือ่งจาก	

มแีหล่งท่องเทีย่วทีห่ลากหลาย	ทัง้แหล่งช้อปป้ิง	และชายหาด	

ที่สวยงาม	กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม	เช่น	กิจกรรมทางน�้า		

การนวด/สปา	เป็นต้น

-	 การท่องเทีย่วตามเกาะต่างๆ	ยังคงได้รับความสนใจ		

เช่น	เกาะเจมส์บอนด์	(เกาะตาปู)

-	 จุดเด่นอีกประการของประเทศไทยที่ซ่อนอยู่จาก	

การวเิคราะห์เชงิลกึ	ได้แก่	ความสะดวกสบายจากการเดนิทาง		

สาธารณูปโภคข้ันพื้นฐานต่างๆ	 ของไทย	 รวมถึงความม	ี

มาตรฐานของสถานทีพ่กั	(หมายรวมถึงความหรูหราด้วย	ในกลุม่	

ผู้มีเศรษฐฐานะในระดับสูง)

-	 ภาพลักษณ์ด้านธรรมชาติอันสวยงามของไทย		

มีความสัมพันธ์กับทั้งธรรมชาติอันสวยงามทางทะเล	 และ	

ป่าเขาทีมี่สายน�า้	(น�า้ตก)	ความชุม่ฉ�า่	เขยีวขจีดรู่มร่ืน	(อากาศ	

เย็นสบายกว่าประเทศของตนเอง)	

-	 ภาพลกัษณ์อกีประการหนึง่ทีโ่ดดเด่นไม่น้อยของไทย	

ได้แก่	 ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงการแพทย	์	

เพราะมีผู ้ เชี่ยวชาญทางด้านการแพทย์และศัลยกรรม		

มสีถานพยาบาลทีไ่ด้รับการยอมรับในระดบัสากล	หรือทีน่ยิม

เรียกกันว่า	American	Hospital	(โรงพยาบาลบ�ารุงราษฎร์)	

-	 ในมมุมองของชาวต่างชาติทีท่�างานในคเูวต	ประเทศ	

ไทยมีความน่าเชื่อถือทางการแพทย์เช่นกัน	 แต่ไม่ส่งผลต่อ

การเลือกเป็นจุดหมายการรักษา	 เนื่องจากเชื่อว่าประเทศ

บ้านเกิดของตนมีแพทย์ที่มีความช�านาญมากกว่า
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คุณลักษณะทางจิตวิทยา

•	สภาพสังคมอาจท�าให้คนกลุ่มนี้ปรารถนาก้าวสู่

ความส�าเร็จอย่างเร่งรีบ

•	ต้องการได้รับการยอมรับในวงสังคมหรือคนใกล้ชิด	

•	อาจเกิดความเครียดในความพยายามที่จะพัฒนา

ตัวเองให้อยู่เหนือกว่าผู้อื่น

15. ขอเสนอของผูวิจัย ตอแนวทางการทําตลาดอยางเฉพาะเจาะจง
ตอกลุมจําแนกตาม “คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์” ตางๆ

ข้อเสนอของผู้วิจัยในส่วนนี้	 เป็นการน�าผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยว	

รวมถึงจิตวิทยาการด�ารงชีวิตในส่วนที่ผ่านมาของกลุ่ม	Millennial	Traveler	มาประยุกต์รวมกัน

เป็นข้อเสนอ	 ตามทิศทางที่ผู้วิจัยเห็นว่ามีโอกาสประสบผลส�าเร็จทางการตลาดในระดับ

ตามสมควร	ทั้งยังต้องเป็นผลดีต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย	โดยเฉพาะการให้ความ

ส�าคัญต่อการใช้แนวทาง	 "ความส�าเร็จในการอนุรักษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ	 และ

สิ่งแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยวของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน"

Millennial Traveler

กิจกรรมที่สนใจ

โรแมนติคโรแมนติคโรแมนติคโรแมนติค
สิ่งที่ไม�ควรนําเสนอ (Don’ts)

•	ดูซับซ้อน	ดูไม่จริงใจ

•	น�าเสนอแบบตรงๆ	ไม่มีรสนิยม	

สิ่งที่ควรนําเสนอ (Do’s)

•	สินค้าเสนอขายให้ความรู้สึกถึงการได้พักผ่อน	เพื่อเป็นรางวัล

กับการท�างานอย่างหนัก	เพื่อความส�าเร็จย่ิงๆ	ข้ึน

•	ให้อารมณ์ของความสนุกสนาน	แปลกใหม่

•	กระตุ้นความอยากรู้อยากเห็น	ทิ้งไว้ให้คิดเอง

กิจกรรมบันเทิงกิจกรรมบันเทิงกิจกรรมบันเทิงกิจกรรมบันเทิง

กิจกรรมผจญภัยกิจกรรมผจญภัยกิจกรรมผจญภัยกิจกรรมผจญภัยกิจกรรมผจญภัยกิจกรรมผจญภัยกิจกรรมผจญภัยกิจกรรมผจญภัย
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ข�อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
เป�าหมายคือการเปล่ียนสถานท่ีหนรี�อน จงึต�องการ
บรรยากาศทีผ่สมผสานความผ�อนคลาย 
เชิงโรแมนตคิ กับความแปลกใหม�เพิม่สีสัน
ได�อย�างลงตวั

แสวงหาประสบการณ�ใหม�เพิ่มความเร�าใจให�กับ
ชีวิต ให�อารมณ�ของความสนุกสนาน แปลกใหม�
ไปพร�อมกัน

ต�องการฟ��นฟพูลังกายพลังใจ ให�พร�อมการต�อสู�
เพือ่ก�าวต�อไปสู�ความสาํเร็จของชีวติ 
เม่ือกลับไปบ�าน

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
มโีอกาสได�สมัผสัความงดงามทางธรรมชาติ 
บรรยากาศแวดล�อมไปด�วยความโรแมนตคิ 
ด�วยกจิกรรมทีส่อดคล�อง เช�น สปาไทย

ได�รับประสบการณ�ชีวติ มบีรรยากาศของความสุข 
ความสนกุสนานของผู�คน กจิกรรมทีแ่ปรเปล่ียน
ไปตามความเคล่ือนไหวของวถิชีีวติประจาํวนั
ในท�องถ่ิน

ได�ผ�อนคลายภายใต�สภาพแวดล�อมที่เต็มไปด�วย
สีสันแห�งชีวิต ท�ามกลางความสมบูรณ�ทาง
ธรรมชาติ หรือท�ามกลางความหลากหลาย
แตกต�างในสังคมชุมชนเมืองใกล�เคียง

“Romantic Getaway”
แนวคิดสินค�าเสนอขาย (Product Theme)

องค�ประกอบเบื้องต�นของสินค�า (Product Attributes)
สินค�าทางธรรมชาต ิโดยเฉพาะธรรมชาติทางทะเล 
ทีส่ามารถแสดงได�ถงึผลบวกท่ีเกดิจากการเกือ้กลู
กนัของธรรมชาตกัิบคน

มีกิจกรรมที่มีสีสันน�าสนใจ เพิ่มความเร�าใจ
ให�กับชีวิต กิจกรรมเชิง Soft Adventure 
ให�เลือกตามความชอบมากมาย

กจิกรรมทีส่ามารถท้ังกระตุ�นปลุกเร�าอารมณ�
ความอยากรู�อยากเหน็ได�ในทิศทางหนึง่ กบั
สามารถสร�างความผ�อนคลาย เสริมพลัง
ความเช่ือม่ันแห�งตนได�ในอกีทศิทางหนึง่

ตัวอย�างสินค�า และกิจกรรม
• The Banyan Tree Spa Sanctuary Phuket 

ท่ีพกัสุดหร ูห�องพกัแบบวลิล�าและมบีริการสระว�ายนํา้
ส�วนตัว และบริการสปาภายในวิลล�าส�วนตวั
• Six Senses Samui ทีพ่กัริมทะเลในบรรยากาศ
โรแมนติค ให�ความเป�นส�วนตวั พร�อมส่ิงอํานวย
ความสะดวก

• The Racha Phuket โรงแรมสุดหรู
บนเกาะราชา พร�อมบริการวลิล�าส�วนตวั

• กิจกรรมป�นผา ณ อ�าวไร�เลย� จ.กระบี่
พบความสนุกสนานและตื่นเต�นด�วยกิจกรรม
การป�นผาเต็มรูปแบบ

• ล�องแพเขาสก จ.สุราษฎร�ธาน ีกจิกรรมท�องเทีย่ว
เชิงอนุรักษ�ล�องแพไม�ไผ� ใกล�ชิดธรรมชาติ

• เกาะหลีเป�ะ จ.สตูล เพลิดเพลินกับกิจกรรม
พายเรือคายัค ชมทัศนียภาพรอบๆ เกาะหลีเป�ะ

• การแสดงควงกระบองไฟ เกาะสมุย 
ชมการแสดงสุดตื่นเต�น ริมชายหาดเกาะสมุย
ตลอดทั้งคํ่าคืน

• ล�องเรือ Red Baron ชมพระอาทิตย�ตก
จากเกาะสมุยท่ีสวยงาม ในบรรยากาศ
สุดโรแมนติค พร�อมบริการสุดประทับใจ

• Halal Fine-Dining at Banyan Tree 
Phuket มีบริการกลุ�ม Muslim-friendly 
เพลิดเพลินกับอาหารสุดเลิศรสในบรรยากาศ
สุดโรแมนติคที่แสนประทับใจ

• River Kwai Jungle Rafts จ.กาญจนบุรี
ผ�อนคลายกับธรรมชาติอย�างใกล�ชิด 
เพื่อฟ��นฟูพลัง เติมเต็มความสุข
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เป�าหมายคือการเปล่ียนสถานท่ีหนรี�อน จงึต�องการ
บรรยากาศทีผ่สมผสานความผ�อนคลาย 
เชิงโรแมนตคิ กับความแปลกใหม�เพิม่สีสัน
ได�อย�างลงตวั

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย

บรรยากาศทีผ่สมผสานความผ�อนคลาย 

ได�อย�างลงตวั

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
มโีอกาสได�สมัผสัความงดงามทางธรรมชาติ 
บรรยากาศแวดล�อมไปด�วยความโรแมนตคิ 

ได�อย�างลงตวั

แสวงหาประสบการณ�ใหม�เพิ่มความเร�าใจให�กับ
ชีวิต ให�อารมณ�ของความสนุกสนาน แปลกใหม�
ไปพร�อมกัน
ชีวิต ให�อารมณ�ของความสนุกสนาน แปลกใหม�

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
ได�รับประสบการณ�ชีวติ มบีรรยากาศของความสุข 
ความสนกุสนานของผู�คน กจิกรรมทีแ่ปรเปล่ียน

ต�องการฟ��นฟพูลังกายพลังใจ ให�พร�อมการต�อสู�
เพือ่ก�าวต�อไปสู�ความสาํเร็จของชีวติ 
เม่ือกลับไปบ�าน
เพือ่ก�าวต�อไปสู�ความสาํเร็จของชีวติ 

ได�ผ�อนคลายภายใต�สภาพแวดล�อมที่เต็มไปด�วย
สีสันแห�งชีวิต ท�ามกลางความสมบูรณ�ทาง

Six	Senses	Samui	 กิจกรรมป�นผา	ณ	อ่าวไร่เลย์ ล่องแพเขาสก	จ.สุราษฎร์ธานี ล่องเรือ	Red	Baron	The	Banyan	Tree	Spa	SanctuaryThe	Banyan	Tree	Spa	Sanctuary
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คุณลักษณะทางจิตวิทยา

•	ยังคงมีพลังในการต่อสู้เพื่อด�ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ	

เห็นได้จากความมุ่งมั่นที่จะพัฒนาตนเองให้อยู่ในระดับ

ที่ดีกว่าผู้อื่น

•	ต้องการได้รับการยอมรับในวงสังคมหรือคนใกล้ชิด	

•	ต้องการด�ารงชีวิตในสังคมที่มีความทันสมัย	มีกฎเกณฑ์

ชัดเจน	มีระเบียบแบบแผนเพ่ือด�ารงชีวิตได้อย่างราบร่ืน

•	เร่ิมให้ความส�าคัญกับการดูแลรักษาธรรมชาติ	

และความเป็นมาดั้งเดิมทางสังคมของตนไว้

ข้อเสนอของผู้วิจัยในส่วนนี้	 เป็นการน�าผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยว	

รวมถึงจิตวิทยาการด�ารงชีวิตในส่วนที่ผ่านมาของกลุ่ม	Working	Adult	มาประยุกต์รวมกัน

เป็นข้อเสนอ	 ตามทิศทางที่ผู้วิจัยเห็นว่ามีโอกาสประสบผลส�าเร็จทางการตลาดในระดับ

ตามสมควร	ทั้งยังต้องเป็นผลดีต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย	โดยเฉพาะการให้ความ

ส�าคัญต่อการใช้แนวทาง	 "ความส�าเร็จในการอนุรักษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ	 และ

สิ่งแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยวของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน"

Working Adult

กิจกรรมที่สนใจ

โรแมนติคโรแมนติคโรแมนติคโรแมนติค

สิ่งที่ไม�ควรนําเสนอ (Don’ts)

•	ฉาบฉวย	ดูหรูหราเกินจริง

•	น�าเสนอแบบตรงๆ	ไม่มีรสนิยม

•	ปิดโอกาสทางเลือก	บีบบังคับ

สิ่งที่ควรนําเสนอ (Do’s)

•	น�าเสนอสินค้าที่แสดงได้ถึงอารมณ์ผ่อนคลาย	

สดชื่น	ร่มร่ืน	ชุ่มฉ�่า

•	ใส่ความรู้สึกว่ามีจิตส�านึกต่อสังคม	และสิ่งแวดล้อม

•	เปิดโอกาสให้คิดเอง

•	มีบรรยากาศของความเป็นส่วนตัว	(Exclusivity)	สูง

วิถีชีวิตท�องถิ่นวิถีชีวิตท�องถิ่นวิถีชีวิตท�องถิ่นวิถีชีวิตท�องถิ่น

การดูแลรักษาการดูแลรักษาการดูแลรักษาการดูแลรักษาการดูแลรักษาการดูแลรักษา
สุขภาพสุขภาพสุขภาพสุขภาพ
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Working Adult

เกาะช้าง	จ.ตราด PANPURI	กรุงเทพฯ The	Racha	Phuket	 Anantara	Bophut	Resortเกาะหลีเป�ะ	จ.สตูล

ข�อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
เป�าหมายคือการเปล่ียนสถานท่ีหนรี�อน สินค�า
จงึควรต�องมบีรรยากาศท่ีผ�อนคลายความร�อน 
สดช่ืน ร�มรืน่  สะอาดตา เพือ่การผ�อนคลาย
ทัง้กาย และใจ

ยังคงมีความต�องการที่โดดเด�น แตกต�าง 
ซ่ึงอนมุานได�ว�าหมายถึงความหรูหรา ไม�ธรรมดา

การพกัผ�อนท่ีแท�จริง เกดิได�จากการรับรู�
ของประสาทสัมผสัทัง้ 5 ภายใต�บรรยากาศทาง
ธรรมชาติอนัเป�นแก�นแท� ร�มเย็น ร�มร่ืนโดยเฉพาะ
สถานทีพ่กั

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
มโีอกาสได�สมัผสัความงดงามทางธรรมชาติ 
แวดล�อมไปด�วยความร�มร่ืน สะอาดตา

เน�นความหรูหราทีไ่ม�เกนิความเป�นจริง ผนวกกบั
การบรกิารช้ันเลศิ ทีส่ื่อได�ถึงการให�เกียรติ
จากเจ�าภาพ ด�วยกิจกรรมท่ีสอดคล�อง เช�น 
Health Retreat หรือแม�กระท่ังการดแูลรักษา
สุขภาพ

ที่พักระดับมาตรฐานสูง ที่สามารถช�วยยืนยัน
ความผ�อนคลายทีต่�องเดนิทางหนีร�อนออกมา 
รวมถึงม่ันใจได�ถึงความเป�นส�วนตัว 
ความปลอดภัย และบริการที่เป�นเลิศ

“Unforgotten Moments in an Exotic Nature”
แนวคิดสินค�าเสนอขาย (Product Theme)

องค�ประกอบเบื้องต�นของสินค�า (Product Attributes)
สินค�าทางธรรมชาต ิโดยเฉพาะธรรมชาติทัง้ทะเล 
และป�าเขา ผนวกกับสินค�าทีมี่องค�ประกอบ
ด�านคุณค�า เป�นประโยชน�ต�อกาย และ/หรือต�อใจ

กจิกรรมทีส่ื่อได�ถึงความสดชืน่ได�ทัง้กายและใจ 
ในบรรยากาศผ�อนคลาย ไม�ร�อน ท�ามกลาง
ธรรมชาติอันงดงาม

ทีพ่กัมาตรฐานระดบั 4 ดาวข้ึนไป ทีส่ามารถเข�าถงึ
แหล�งท�องเท่ียว หรือกิจกรรมเป�าหมายได�
โดยง�าย

ตัวอย�างสินค�า และกิจกรรม
• เกาะหลีเป�ะ จ.สตลู เพลิดเพลินกับกิจกรรม

ชายหาดทีข่าวสะอาดตาและพายเรือคายัค
ชมพระอาทติย�ตกยามเย็นท่ีในบรรยากาศสุด
โรแมนติค 

• เกาะช�าง จ.ตราด เกาะทีมี่ความสมบูรณ�ทาง
ธรรมชาติแห�งหนึง่ มีทัง้ป�าเขา น้ําตก ทะเลท่ีสวยงาม

• เกาะลันตา จ.กระบ่ี ความเงยีบสงบ และส�วนตวั 
กบัธรรมชาติทีส่วยงาม

• PANPURI ป�ญญ�ปุริ กรุงเทพฯ 
เน�นการดูแลสุขภาพแบบองค�รวมชั้นนําของ
เอเชีย สัมผัสได�ถึงความหรูหรา และพลัง
ความบริสุทธิ์จากธรรมชาติ

• Thanyapura Health and Sports Resort 
Phuket รีสอร�ทที่ให�บริการด�านสุขภาพแบบ
ครบวงจร ทั้งอบรม ฝ�กสอน เรียนรู� และบําบัด

• ป�นนาสปา ณ ศิริป�นนา วิลล�า รีสอร�ท 
แอนด� สปา จ.เชียงใหม� บริการสปาและ
นวดแผนไทย ด�วยบริการชั้นเลิศ 

• The Racha Phuket โรงแรมสุดหรู
บนเกาะราชา พร�อมบริการวิลล�าและสระว�ายนํ้า
ส�วนตัว ด�วยวิวทิวทัศน�จากห�องพักที่สวยงาม 

• Anantara Bophut Resort, Koh Samui 
อยู�บนชายหาดที่เงียบสงบและให�ความหรูหรา 
สะดวกสบายแบบส�วนตัว

• Hyatt Regency Hua Hin พักผ�อนกับ
ธรรมชาติที่ใกล�เมืองกรุง

เป�าหมายคือการเปล่ียนสถานท่ีหนรี�อน สินค�า
จงึควรต�องมบีรรยากาศท่ีผ�อนคลายความร�อน 
สดช่ืน ร�มรืน่  สะอาดตา เพือ่การผ�อนคลาย
ทัง้กาย และใจ

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย

จงึควรต�องมบีรรยากาศท่ีผ�อนคลายความร�อน 

ทัง้กาย และใจ

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
มโีอกาสได�สมัผสัความงดงามทางธรรมชาติ 
แวดล�อมไปด�วยความร�มร่ืน สะอาดตา

ทัง้กาย และใจ

ยังคงมีความต�องการที่โดดเด�น แตกต�าง 
ซ่ึงอนมุานได�ว�าหมายถึงความหรูหรา ไม�ธรรมดา

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
เน�นความหรูหราทีไ่ม�เกนิความเป�นจริง ผนวกกบั
การบรกิารช้ันเลศิ ทีส่ื่อได�ถึงการให�เกียรติ

ของประสาทสัมผสัทัง้ 5 ภายใต�บรรยากาศทาง
ธรรมชาติอนัเป�นแก�นแท� ร�มเย็น ร�มร่ืนโดยเฉพาะ
สถานทีพ่กั

ของประสาทสัมผสัทัง้ 5 ภายใต�บรรยากาศทาง

สถานทีพ่กั

ที่พักระดับมาตรฐานสูง ที่สามารถช�วยยืนยัน
ความผ�อนคลายทีต่�องเดนิทางหนีร�อนออกมา 

สถานทีพ่กั
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สวนสนุกสวนสนุกสวนสนุกสวนสนุกสวนสนุกสวนสนุกสวนสนุก

คุณลักษณะทางจิตวิทยา

•	ให้ความส�าคัญกับการด�าเนินชีวิตที่ต้องมีการวางแผน

ล่วงหน้า	และพยายามท�าตามแผนที่วางไว้

•	ต้องการได้รับการยอมรับในวงสังคมหรือคนใกล้ชิด	

ต้องการได้รับเกียรติ

•	ให้ความส�าคัญกับสังคมที่มีระเบียบ	มีกฎเกณฑ์ปฎิบัติ

ชัดเจน	ซึ่งอนุมานได้ถึงความม่ันใจด้านความปลอดภัย

•	นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังเป็นผู้ให้ความส�าคัญกับป�ญหา

ทรัพยากรธรรมชาตแิละสิง่แวดล้อม	รวมถึงป�ญหาสงัคม

วัฒนธรรมของประเทศอีกด้วย

ข้อเสนอของผู้วิจัยในส่วนนี้	 เป็นการน�าผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยว	

รวมถึงจิตวิทยาการด�ารงชีวิตในส่วนที่ผ่านมาของกลุ่ม	Family	Travel	with	Kid(s)	มาประยุกต์

รวมกันเป็นข้อเสนอ	ตามทศิทางทีผู้่วจัิยเหน็ว่ามีโอกาสประสบผลส�าเร็จทางการตลาดในระดบั

ตามสมควร	ทั้งยังต้องเป็นผลดีต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย	โดยเฉพาะการให้ความ

ส�าคัญต่อการใช้แนวทาง	 "ความส�าเร็จในการอนุรักษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ	 และ

สิ่งแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยวของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน"

Family Travel with Kid(s)

กิจกรรมที่สนใจ

สิ่งที่ไม�ควรนําเสนอ (Don’ts)

•	ดูเสี่ยงเกินไป	ดูขาดมาตรฐานทางธุรกิจ

•	ขาดความชัดเจน	เหมือนต้องการปกปิด

บางสิ่งบางอย่างไว้

•	น�าเสนอแบบตรงๆ	ไม่มีรสนิยม

สิ่งที่ควรนําเสนอ (Do’s)

•	น�าเสนอคุณลักษณะ/รายละเอียดของสินค้าอย่างชัดเจน	

เพื่อให้ผู้สนใจก�าหนดแผนได้โดยสะดวก

•	เป็นธรรม	ตรงไปตรงมา

•	น�าเสนอสินค้าที่แสดงได้ถึงอารมณ์ผ่อนคลาย	โดยเฉพาะ

ความผ่อนคลายผ่านความสนุกสนานของสมาชิก

ที่ร่วมเดินทางทุกคน

•	สินค้าเสนอขายต้องดูดีมีระดับ	มีรสนิยม

ช�อปป��งช�อปป��งช�อปป��งช�อปป��ง

สปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพสปาและสุขภาพ
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Family Travel with Kid(s)

ข�อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
เป�าหมายคือการเปล่ียนสถานท่ีหนรี�อน จงึต�องการ
บรรยากาศทีชุ่�มช่ืนใจ ร�มร่ืน หรือแวดล�อม
ด�วยสายน้ํา ทีส่ามารถสร�างความสนุกสนาน
ให�สมาชิกท่ีร�วมเดนิทางได�ทุกคน

ต�องการกิจกรรมที่ได�ทําร�วมกัน ปลอดภัย 
และเหมาะสมกับสมาชิก 

ต�องการท่ีพกัท่ีมมีาตรฐานสูง เพือ่เป�นการช�วย
สร�างความม่ันใจด�านความปลอดภยั และรวมถึง
สามารถให�ความเป�นส�วนตวัได�

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
ได�สัมผัสความงดงามทางธรรมชาต ิทีร่�มเย็น 
ชุ�มฉ่ําท�ามกลางบรรยากาศแวดล�อมท่ีสนกุสนาน 
เต็มไปด�วยเสียงหวัเราะ และรอยย้ิม แห�งความสุข

มกิีจกรรมท่ีสามารถสร�างความผ�อนคลายให�กบั
ทกุสมาชิก ให�เลือกทาํได�อย�างหลากหลาย
ตามความชอบ เช�น ช�อปป��ง สปา สวนนํา้ 
พลูวลิล�าส�วนตัว

สถานที่พักมีมาตรฐานระดับโลก มั่นใจได�ถึง
ความหรูหรา ปลอดภัย และบริการที่เป�นเลิศ 
รวมถึงมีความเป�นส�วนตัวให�ได�กับทุกคน

“Big Smile in the Land of Exotic Recreation”
แนวคิดสินค�าเสนอขาย (Product Theme)

องค�ประกอบเบื้องต�นของสินค�า (Product Attributes)
สามารถสัมผัสได�ถงึความเป�นธรรมชาติ 
ของความร�มร่ืน หรือชุ�มฉ่ํา ไม�แออดั ไม�อบอ�าว

มีกิจกรรมที่มีสีสันน�าสนใจ เพิ่มความสนุกสนาน
ให�กับสมาชิกในครอบครัว ให�เลือกตาม
ความชอบมากมาย

ทีพ่กัมีช่ือเสียงด�านมาตรฐานระดบัโลก ม่ันใจได�
ถงึความพร�อมขององค�ประกอบท่ีจาํเป�นครบถ�วน
ทกุอย�างสําหรับการพกัผ�อนทีเ่ป�นสขุ สนุกสนาน

ตัวอย�างสินค�า และกิจกรรม
• River Kwai Jungle Rafts จ.กาญจนบุรี

ผ�อนคลายกับธรรมชาต ิแวดล�อมด�วยสายน้ํา 
และป�าเขาอนัร�มร่ืน

• ล�องแพเขาสก จ.สุราษฎร�ธานี กิจกรรม
ท�องเท่ียวเชงิอนุรกัษ�ล�องแพไม�ไผ� ใกล�ชิดธรรมชาติ

• หาดซันไรท� เกาะหลีเป�ะ จ.สตูล เพลิดเพลินกับ
กจิกรรมชายหาดทีข่าวสะอาดตา ชมพระอาทิตย�ข้ึน
ในบรรยากาศสุดโรแมนติค

• The Moment Gallery and Bar ร�านอาหาร
ในบรรยากาศสุดโรแมนติค

• Asiatique The Riverfront ศูนย�การค�า
ริมแม�นํ้าในบรรยากาศสุดโรแมนติค ที่จะสร�าง
ประสบการณ�ความประทับใจ พร�อมกิจกรรม
บันเทิง  

• Holiday Inn Resort Vana Nava Hua Hin 
กิจกรรมกลางแจ�งที่แวดล�อมไปด�วยธรรมชาติ

• The Emporium ศูนย�การค�ายอดนิยม
ในย�านนานา แหล�งช�อปป��งที่หรูหรา เพลิดเพลิน
กับสินค�าที่มีระดับ

• SO Sofitel Hua Hin รีสอร�ทหรูริมทะเล 
พร�อมวิลล�าและสระว�ายนํ้าส�วนตัว ด�วยบริการ
ระดับ High-end กับห�องพักตกแต�ง
อย�างหรูหรา และทันสมัย 

• Cape Nitra Hua Hin โรงแรมเป�ดใหม�ระดับ
5 ดาวติดทะเลหัวหิน ทุกห�องพักมีสระว�ายนํ้า
ส�วนตวัท้ังหมด อยู�ใกล�กบัตลาดไนท�บาร�ซ�าหัวหิน

• Radisson Blu Resort Hua Hin 
สามารถเห็นวิวทะเลได�จากห�องพักส�วนตัว

เป�าหมายคือการเปล่ียนสถานท่ีหนรี�อน จงึต�องการ
บรรยากาศทีชุ่�มช่ืนใจ ร�มร่ืน หรือแวดล�อม
ด�วยสายน้ํา ทีส่ามารถสร�างความสนุกสนาน
ให�สมาชิกท่ีร�วมเดนิทางได�ทุกคน

บรรยากาศทีชุ่�มช่ืนใจ ร�มร่ืน หรือแวดล�อม
ด�วยสายน้ํา ทีส่ามารถสร�างความสนุกสนาน
ให�สมาชิกท่ีร�วมเดนิทางได�ทุกคน

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
ได�สัมผัสความงดงามทางธรรมชาต ิทีร่�มเย็น 

ให�สมาชิกท่ีร�วมเดนิทางได�ทุกคน

ต�องการกิจกรรมที่ได�ทําร�วมกัน ปลอดภัย 
และเหมาะสมกับสมาชิก 

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
มกิีจกรรมท่ีสามารถสร�างความผ�อนคลายให�กบั

ต�องการท่ีพกัท่ีมมีาตรฐานสูง เพือ่เป�นการช�วย
สร�างความม่ันใจด�านความปลอดภยั และรวมถึง
สามารถให�ความเป�นส�วนตวัได�
สร�างความม่ันใจด�านความปลอดภยั และรวมถึง

สถานที่พักมีมาตรฐานระดับโลก มั่นใจได�ถึง

Asiatique	The	Riverfront	 Holiday	Inn	Resort	
Vana	Nava	Hua	Hin

SO	Sofitel	Hua	Hin	 Cape	Nitra	Hua	Hin	River	Kwai	Jungle	Rafts	
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คุณลักษณะทางจิตวิทยา

•	ยังคงมีพลังในการต่อสู้เพื่อด�ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ	

ดังนั้นจึงใส่ใจกับการมีชีวิตความเป็นอยู่ได้อย่างสุขสบาย

และยาวนานแม้ว่าจะมีอายุอยู่ในวัยอาวุโส	

แต่กลุ่มนี้ก็ยังให้ความส�าคัญกับความทันสมัยก้าวทันโลก

•	ยังคงต้องการได้รับเกียรติ	ผ่านการตอบรับของ

สังคมที่สามารถรับรู้ได้ถึงความส�าเร็จของตนเอง

ผ่านการแสดงออกที่จริงใจ

ข้อเสนอของผู้วิจัยในส่วนนี้	 เป็นการน�าผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยว	

รวมถึงจิตวิทยาการด�ารงชีวิตในส่วนที่ผ่านมาของกลุ่ม	Senior	Tourist	มาประยุกต์รวมกัน

เป็นข้อเสนอ	 ตามทิศทางที่ผู้วิจัยเห็นว่ามีโอกาสประสบผลส�าเร็จทางการตลาดในระดับ

ตามสมควร	ทั้งยังต้องเป็นผลดีต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของไทย	โดยเฉพาะการให้ความ

ส�าคัญต่อการใช้แนวทาง	 "ความส�าเร็จในการอนุรักษ์รักษาทรัพยากรทางธรรมชาติ	 และ

สิ่งแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ยวของไทยไว้ให้ได้อย่างย่ังยืน"

Senior Tourist

กิจกรรมที่สนใจ

การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / 
การรักษาการรักษาการรักษาการรักษาการรักษาการรักษา

การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / 
การรักษา

การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / 
การรักษา

การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / 

สิ่งที่ไม�ควรนําเสนอ (Don’ts)

•	ดูเสี่ยงเกินไป	ดูขาดมาตรฐานทางธุรกิจ

•	ขาดความชัดเจน	เหมือนต้องการปกปิด

บางสิ่งบางอย่างไว้

•	น�าเสนอแบบตรงๆ	ไม่มีรสนิยม	

สิ่งที่ควรนําเสนอ (Do’s)

•	สินค้าเสนอขายให้ความรู้สึกถึงการได้รับการดูแลตนเอง	

ทั้งกายและใจ	เพื่อเป็นรางวัลกับการท�างานอย่างหนัก

มาตลอดชีวิต	

•	เป็นธรรม	ตรงไปตรงมา

•	มีความน่าเชื่อถือสูง	ดูเป็นมืออาชีพ

การตรวจสุขภาพ / การตรวจสุขภาพ / 

ทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาดทะเลและชายหาด

ช�อปป��งช�อปป��งช�อปป��งช�อปป��ง
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Senior Tourist

ข�อมูลเชิงลึก (Customer Insight)
เป�าหมายการให�รางวลักับชีวติ ผ�านกิจกรรม
ทีส่ามารถเสริมสร�างความแข็งแรง แข็งแกร�ง 
รวมถึงยังสามารถสร�างความผ�อนคลาย
ให�ได�ท้ังต�อกาย และต�อใจ
 

ต�องการจดุหมายการเดนิทางทีมี่ความหลากหลาย
ของกิจกรรม และสินค�าเพือ่ไม�เกิดความเบ่ือหน�าย

ต�องการความน�าเช่ือถอืของสินค�าในระดบัสูง

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
การหนัมาตอบแทนความสําเร็จของชีวติ ให�กบั
การดแูลสุขภาพ กายและใจเป�นสาระทีจ่าํเป�นสําหรับ
การดาํรงชวีติอย�างสุขสบาย ได�ในอนาคต
อย�างยาวนาน 

มคีวามหลากหลายของสินค�า หรอืกจิกรรม
ให�เลือกตามรูปแบบทีช่ื่นชอบได�หลายแนวทาง

สินค�าด�านการฟ��นฟูสุขภาพทั้งกาย และใจ
ของไทยมีมาตรฐานสูงระดับโลก 

“A Prestige Retreat under the Clear Blue Sky and 
White Sand Beach”

แนวคิดสินค�าเสนอขาย (Product Theme)

องค�ประกอบเบื้องต�นของสินค�า (Product Attributes)
มุ�งเน�นการดแูล บาํรุงรักษาสุขภาพทัง้กายและใจ 
ทีมี่โอกาสได�สัมผัสความเป�นธรรมชาติ อนังดงาม
ของไทยร�วมกนัไปด�วย

มกีจิกรรมท่ีมสีีสันน�าสนใจอืน่ๆ ให�เลือกมากมาย
เพิ่มความเร�าใจให�กับชีวิต รวมถึงกิจกรรมเชิง 
Soft Adventure ในการท�องเที่ยวเพื่อชื่นชม
ธรรมชาติอันงดงาม ร�มรื่น/สดชื่น

มคีวามเป�นมอือาชีพสงูมาก ในทุกองค�ประกอบ
ของสินค�า ได�รับการเอาใจใส�ดแูลอย�างพถีิพถัิน 

ตัวอย�างสินค�า และกิจกรรม
• PANPURI ป�ญญ�ปุริ กรุงเทพฯ เน�นการดแูล

สุขภาพแบบองค�รวมช้ันนาํ สมัผสัได�ถึงความหรูหรา 
และรับพลังความบริสุทธิจ์ากธรรมชาติ 

• ระรินจนิดาเวลเนส สปา รีสอร�ท จ.เชียงใหม� 
ผสมผสานกบัศาสตร�การนวดแผนไทยควบคู�ไปกบั
การใช�สมนุไพรไทย

• ชีวาศรม จ.ประจวบคีรีขันธ� ผู�เชีย่วชาญ
ด�านสปาและสุขภาพมาอย�างยาวนานถงึ 21 ป�

• ล�องแพเขาสก จ.สุราษฎร�ธานี กิจกรรม
ท�องเที่ยวเชิงอนุรักษ�ล�องแพไม�ไผ� ใกล�ชิด
ธรรมชาติ

• หาดซันไรท� เกาะหลีเป�ะ จ.สตูล เพลิดเพลิน
กับกิจกรรมชายหาดที่ขาวสะอาดตา 
ชมพระอาทิตย�ขึ้นในบรรยากาศสุดโรแมนติค

• ล�องเรือ Red Baron ชมพระอาทิตย�ตก
จากเกาะสมุยที่สวยงาม ในบรรยากาศสุด
โรแมนติค พร�อมบริการสุดประทับใจ

• Asiatique The Riverfront ศูนย�การค�า
ริมแม�นํ้า พร�อมกิจกรรมบันเทิงสุดประทับใจ

• Thanyapura Health and Sports 
Resort Phuket รีสอร�ทที่ให�บริการด�านสุขภาพ
ครบวงจร เช�น โยคะ การนั่งสมาธิ การนวด 
หรือกิจกรรมกีฬาเพื่อสุขภาพ 

• TRIA Medical Wellness Center 
สถาบันสุขภาพและความงามที่มีมาตรฐาน

• The Banyan Tree Spa Sanctuary Phuket 
ที่พักสุดหรู ห�องพักแบบวิลล�าและมีบริการสปา
ภายในวิลล�าส�วนตัว

เป�าหมายการให�รางวลักับชีวติ ผ�านกิจกรรม
ทีส่ามารถเสริมสร�างความแข็งแรง แข็งแกร�ง 
รวมถึงยังสามารถสร�างความผ�อนคลาย
ให�ได�ท้ังต�อกาย และต�อใจ

ทีส่ามารถเสริมสร�างความแข็งแรง แข็งแกร�ง 

ให�ได�ท้ังต�อกาย และต�อใจ

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
การหนัมาตอบแทนความสําเร็จของชีวติ ให�กบั

ให�ได�ท้ังต�อกาย และต�อใจ

ต�องการจดุหมายการเดนิทางทีมี่ความหลากหลาย
ของกจิกรรม และสินค�าเพือ่ไม�เกิดความเบ่ือหน�าย

มุมมองที่ต�องการนําเสนอให�กับกลุ�มเป�าหมาย
มคีวามหลากหลายของสินค�า หรอืกจิกรรม

ต�องการความน�าเช่ือถอืของสินค�าในระดบัสูง

สินค�าด�านการฟ��นฟูสุขภาพทั้งกาย และใจ

ระรินจินดาเวลเนส	สปา	รีสอร์ท	 ล่องแพเขาสก	จ.สุราษฎร์ธานี หาดซันไรท์	เกาะหลีเป�ะ	
จ.สตูล

Thanyapura	Health	and	Sports	PANPURI	กรุงเทพฯ
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บทที่ 3  
พฤติกรรมการท่องเที่ยวตามความสนใจเฉพาะ

บทนีเ้ป็นการรายงานพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไปชาวคเูวตทีเ่ลอืกเดนิทางท่องเทีย่วโดยมีวตัถุประสงค์หลกั 

ตามความสนใจเฉพาะของตน (Niche Market) ที่มิใช่การท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อนหย่อนใจเป็นหลัก (Leisure) ซึ่งหากประเทศไทย

มีความพร้อมในการจัดการ “คุณภาพ” สินค้าการท่องเที่ยวที่สามารถตอบสนองความต้องการของคนกลุ่มนี้ได้แล้ว จะเป็นการ

ส่งเสริมให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ๆ ที่สามารถสร้างความแตกต่าง หรือเสริมศักยภาพความเป็นผู้น�าอุตสาหกรรม

ท่องเที่ยวในภูมิภาคนี้ของประเทศไทยได้อย่างสมบูรณ์ โดยในการศึกษานี้ ได้จ�าแนกกลุ่มนักท่องเที่ยวตามความสนใจเฉพาะ 

เพื่อเป็นข้อมูลส�าหรับการท�าตลาดอย่างมีประสิทธิภาพ เป็น 6 กลุ่มดังนี้

กลุม่นกัท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางท่องเทีย่วระหว่างประเทศ โดยมีวตัถุประสงค์เกีย่วกบัการกฬีาเป็นหลกั ซึง่การศึกษา

นี้ได้จ�าแนกกลุ่มย่อยตามประเภทกีฬาหรือกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจ ได้แก่ กลุ่มกีฬาด�าน�้า (Diving/

Snorkeling) กลุม่ผูเ้ข้าชมงานกิจกรรมกีฬา (Sport event) และกลุ่มกีฬากอล์ฟ (Golfing)Sport Tourism

2.34%
42,676 คน

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อการฮันนีมูน ฉลองครบรอบ

แต่งงาน รวมถึงกลุ่มที่เดินทางมาเพื่อจัดงานหรือเข้าร่วมกิจกรรมเฉลิมฉลองพิธีแต่งงานในต่างแดนHoneymoon & 
Wedding Tourism

7.37%
134,411 คน

กลุม่นกัท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางท่องเทีย่วระหว่างประเทศ โดยมีวตัถุประสงค์หลกัเพือ่ท�ากจิกรรมตามความสนใจเฉพาะ

ทีเ่กีย่วข้องโดยตรงกบัธรรมชาต ิ หรือผู้คนในสงัคมชนบททีใ่กล้ชดิกับความเป็นธรรมชาติ มีวถีิการด�ารงชวีติอย่าง

ดัง้เดมิ ครอบคลมุตัง้แต่กจิกรรมผจญภัย (เช่น ล่องแพ แคน ูและเดนิเขา) (Adventure) การท่องเทีย่วทีเ่น้นความเป็น

ธรรมชาต ิ(Nature) ไปจนถึงการท่องเทีย่วเชงินเิวศ (Eco Tour) การท่องเทีย่วโดยมีส่วนร่วมกบัชมุชน (Community-

Based) หรือวถีิชวิีตท้องถ่ิน (Local Way of Life) ไปจนถึงกิจกรรมอาสาสมคัรรูปแบบต่างๆ (Volunteer Activities)
Green Tourism 

9.65%
175,993 คน

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ โดยมีประเทศไทยเป็นหนึ่งในเป้าหมายการเดนิทางในทรปิ 

นัน้ๆ ร่วมกับประเทศอื่นๆ ใน AEC ได้แก่ ลาว กัมพูชา เมียนมา เวียดนาม มาเลเซีย สิงคโปร์ บรูไน อินโดนีเซีย 

หรือฟิลิปปินส์ ประเทศใดประเทศหนึ่งก็ได้AEC Connectivity 

7.84%
142,983 คน

กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อดูแลฟื้นฟูสุขภาพกายและใจ 

ผ่านการท�ากิจกรรม Spa หรือ Health Retreat ด้วยกระบวนการต่างๆ 
Health & Wellness 
Tourism 

4.11%
74,957 คน

กลุม่นกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่ดนิทางมาเพือ่ต้องการเข้ามารักษาตัวในโรงพยาบาล รวมไปถึงกลุม่ทีเ่ดนิทางมาท่องเทีย่ว

พร้อมกบัใช้บริการด้านสขุภาพ อาท ิการตรวจสขุภาพทัว่ไป ทนัตกรรม หรือการท�าศัลยกรรมความงาม เป็นต้นMedical Tourism 

3.48%
63,467 คน
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2.34%3.48%4.11%

7.37%

9.65%

ทั้งนี้ ในการวิเคราะห์และสรุปผลพฤติกรรมการท่องเที่ยวตามความสนใจเฉพาะ จ�าเป็นต้องแยกการวิเคราะห์

ออกเป็น 2 มิติ กล่าวคือ ความสนใจในมิติของ “กิจกรรม” อันได้แก่ Sport Tourism, Health & Wellness Tourism, 

Honeymoon & Wedding Tourism, Green Tourism และ Medical Tourism กับความสนใจในมติิของ “จุดหมายการเดนิทาง 

ท่องเทีย่ว” โดยมุง่เน้นการเดนิทางเชือ่มโยงระหว่างประเทศไทยและประเทศอืน่ๆ ในภมูภิาคอาเซยีน (AEC Connectivity)

ในมิติของวัตถุประสงค์หลักของการเดินทางที่ให ้

ความสนใจต่อ “กจิกรรมท่องเทีย่ว” พบว่า นกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวคูเวตมากกว่า 1 ใน 4 

(ร้อยละ 26.95) เดินทางท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์

หลักเป็น “ความสนใจพิเศษ” ที่มิใช่การท่องเที่ยว 

เพื่อพักผ่อนหย่อนใจ (Leisure) เป็นหลัก ทั้งนี้ จากการ 

วิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ ่มระดับกลางบนข้ึนไป

ชาวคูเวตที่ เลือกเดินทางโดยมีความสนใจเฉพาะ

เกี่ยวกับสังคมและสิ่งแวดล้อม ตลอดจนกิจกรรม 

ที่ใช้ชีวิตท่ามกลางธรรมชาติหรือที่เรียกว่ากลุ่ม Green 

Tourism มีสัดส่วนร้อยละ 9.65 (จ�าแนกออกเป็นกลุ่ม 

Nature Tour/Eco Tour ร้อยละ 6.19 กลุ่ม Adventure 

Activities ร้อยละ 2.65 กลุ่ม CBT (Community-Based 

Tourism) ร้อยละ 0.47 และกลุ่ม Experience Local Way 

of Life ร้อยละ 0.34) มากกว่านักท่องเที่ยวที่สนใจ

กิจกรรมท่องเที่ยวในลักษณะอื่นๆ นักท่องเที่ยวที่เดิน

ทางด้วยความสนใจเฉพาะในล�าดับรองลงมา ได้แก่ 

กลุ่ม Honeymoon & Wedding ร้อยละ 7.37 (สามารถ

จ�าแนกออกเป็นกลุ่ม Honeymoon/Anniversary ร้อยละ 

4.25 และกลุ่ม Wedding Ceremony ร้อยละ 3.12) กลุ่ม 

Health & Wellness ร้อยละ 4.11 (จ�าแนกออกเป็นกลุ่ม 

Health Retreat ร้อยละ 2.77 และกลุ่ม Spa ร้อยละ 

1.34) กลุ่ม Medical Tourism ร้อยละ 3.48 และกลุ่ม 

Sport Tourism ร้อยละ 2.34 (จ�าแนกออกเป็นกลุ่ม 

Diving/Snorkeling ร้อยละ 1.00 กลุ่ม Golfing ร้อยละ 

0.70 และกลุ่ม Sport Event ร้อยละ 0.64)

ในมิติของ “จุดหมายการเดินทางท่องเที่ยว” พบว่า ในบรรดานักท่องเที่ยวที่มีแผนการเดินทางมาประเทศไทย

ในช่วง 3 ปีข้างหน้า ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 40.61 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตทั้งหมด) เลือกที่

จะเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยเพียงประเทศเดียว โดยมีกลุ่มที่สนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยพร้อมกับ 

เชื่อมโยงไปยังประเทศในกลุ่มอาเซียนอื่นๆ ด้วย (AEC Connectivity) ร้อยละ 7.84

สนใจการท่องเที่ยวเชื่อมโยง 
ระหว่างประเทศไทย 

และประเทศในกลุ่ม AEC  
(AEC Connectivity)

สนใจการท่องเที่ยวเชื่อมโยงระหว่าง
ประเทศไทยและประเทศนอกกลุ่ม AEC 

(Non AEC)

สนใจที่จะท่องเที่ยวเฉพาะ 
ในประเทศไทยเท่านั้น  
(Thailand Only)

7.84% 2.69% 40.61%

Wedding Ceremony 3.12%

Honeymoon/Anniversary 4.25%

26.95%

73.05%

ท่องเที่ยวความสนใจพิเศษ
(Niche Market)

กลุ่มที่มาทำากิจกรรมหลักอื่นๆ 
หรือมาเพื่อพักผ่อนเท่านั้น

Green Tourism Honeymoon & 
Wedding 

Sport TourismHealth &  
Wellness

 Spa 1.34%

Health Retreat 2.77%

Diving/Snorkeling 1.00%
Golfing 0.70%
Sport Event 0.64%

Experience Local Way of Life 0.34%

Nature Tour/Eco Tour 6.19%
Adventure Activities 2.65%
CBT (Community-Based Tourism) 0.47%

Medical  
Tourism
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นักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport Tourism มากกว่าคร่ึง (ร้อยละ 

80.67) เดินทางไปต่างประเทศตั้งแต่ปีละครั้งขึ้นไป (5-6 ครั้ง  

และมากกว่า 6 คร้ังในช่วงเวลา 5 ปี) ขณะทีบ่างส่วน (ร้อยละ 19.33)  

เดนิทางไปต่างประเทศเพยีง 1-2 ครัง้ หรือ 3-4 คร้ัง ในรอบ 5 ปี

เมือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจพเิศษอืน่ๆ 

แล้วพบว่า กลุม่ Sport Tourism เดนิทางท่องเทีย่วบ่อยคร้ังทีสุ่ด

เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มความสนใจเฉพาะอื่นๆ

การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market) 
สำาหรับกลุ่ม Sport Tourism นั้น ผู้วิจัยได้ทำาการคัดแยก 
โดยพิจารณาจากนักท่องเที่ยวที่เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค ์
เกี่ยวกับการกีฬาเป็นหลัก ซึ่งการศึกษานี้ได้จำาแนกกลุ่มย่อยตาม
ประเภทกีฬาหรือกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจ ได้แก่ กลุ่ม
กีฬาดำาน้ำา (Diving/Snorkeling) กลุ่มผู้เข้าชมงานกิจกรรมกีฬา
(Sport event) และกลุ่มกีฬากอล์ฟ (Golfing)

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport Tourism นี้ ส่วนใหญ่

มีอายุต่�ากว่า 45 ปี มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง ประมาณ

การนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้จ�านวน 42,676 คน หรือร้อยละ 2.34 

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต

Sport Tourism

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ทั้งหมด 38 ราย

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย
ประมาณการ 

น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้

โรงแรม 5 ดาว โรงแรม 4 ดาว เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์

รีสอร์ทชายทะเล โรงแรมทั่วไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ทั้งหมด 38 ราย

<45 ปี
2.34%

 0.04 ล้านคน

ส่วนใหญ่อายุ

หมายเหตุ: กรณเีปรียบเทยีบพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจเฉพาะ (Niche Market) 
จะแยกเปรียบเทยีบเฉพาะกลุม่ความสนใจเฉพาะ ในมิติของ “กจิกรรม” เท่านัน้ (Sport Tourism,
Health & Wellness Tourism, Honeymoon & Wedding Tourism, Green Tourism และ Medical Tourism)

ภาพที่่ 77 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Sport Tourism

ภาพที่่ 78 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Sport Tourism

5.11%

14.22%

47.60%

33.07%

1-2 ครั้ง 

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

72.97% 9.57% 7.98%

4.96% 4.52%
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 กลุ่ม Sport Tourism ชาวคูเวตส่วนใหญ่จะเลือกพักในโรงแรม

ระดับ 5 ดาว มากที่สุด (ร้อยละ 72.97) รองลงมาเลือกพัก 

ในโรงแรมระดับ 4 ดาว ที่พักประเภทเซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ และ

รีสอร์ทชายทะเล (ร้อยละ 9.57 ร้อยละ 7.98 และ ร้อยละ 4.96 

ตามล�าดับ)

    เมื่อเปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษอื่นๆ 

พบว่า กลุ่ม Sport Tourism ชาวคูเวตนิยมเลือกที่พักจากความ

หรูหรา และมาตรฐานการบริการที่สูงมาก โดยเลือกประเภท

โรงแรม 5 ดาว มากกว่านกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจเฉพาะอืน่ๆ 

ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย มีบริการที่ได้มาตรฐาน

เดนิทางท่องเท่ียวกับคู่สมรส หรอืไปกับเพือ่น/คนในครอบครัว

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport Tourism ระบุว่าข้อมูล

จากการบอกต ่อมีอิท ธิพลต ่อการตัดสินใจเลือก 

จุดหมายมากที่สุด (ร้อยละ 73.55) แต่ก็มีอยู่ไม่น้อย

ที่ ใช ้ข ้อมูลจากแหล ่งอื่นด ้วย อาทิ บริษัททัวร ์

ออนไลน ์ (OTAs) (ร้อยละ 55.83) สังคมออนไลน์  

(ร้อยละ 55.58) บริษัททัวร์ (ร้อยละ 43.62) แอพพลิเคชั่น  

(ร้อยละ 33.74) รายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 23.46) 

เว็บไซต์ (ร ้อยละ 21.74) และนิตยสารท่องเที่ยว  

(ร้อยละ 20.58)

อย่างไรกด็ ีเมือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความ

สนใจพิเศษอื่นๆ พบว่ากลุ่ม Sport Tourism มีแนวโน้ม

ที่จะรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs)  

รายการโทรทัศน์ เว็บไซต์ และสื่อสิ่งพิมพ์ประเภท 

นิตยสารท่องเที่ยวมากกว่ากลุ่มอื่นๆ

ข้อมลูจากการวจิยัเชิงคุณภาพ โดยเฉพาะจากการสมัภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการไทย 
พบว่าความสำาคัญกบัข้อมลูการเสนอขายของบริษทัทวัร์ในพืน้ท่ี มีส่วนสำาคัญต่อการเลือก

จดุหมายเดนิทางมาประเทศไทยมากกว่าสาระจากแหล่งอืน่ เน่ืองจากภาพลักษณ์ด้านนีข้องไทย
ยังคงไม่โดดเด่นพอทีส่ามารถสร้างความสนใจ/น่าเช่ือถอืได้ในขณะน้ี  โดยเฉพาะในตลาดตะวนัออกกลาง

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ทั้งหมด 38 ราย

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติคู่สมรส
32.15%41.86%

10.79%

ภาพที่่ 79 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Sport Tourism

คนเดียว
15.20%

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่ม Sport Tourism ต้องการท่องเที่ยวร่วม

ด้วยมากที่สุด ได้แก่ คู่สมรส (ร้อยละ 41.86) รองลงมาจึงเลือก

เดินทางกับเพื่อนหรือคนในครอบครัว (ร้อยละ 32.15)

การบอกต่อ

บริษัททัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์

แอพพลิเคชั่น

รายการโทรทัศน์

เว็บไซต์

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ทั้งหมด 38 ราย

ภาพที่่ 80 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Sport Tourism

73.55%

55.83%

55.58%

43.62%

33.74%

23.46%

21.74%

เพื่อนร่วมงาน
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59.76%

57.30%

49.72%

39.35%

31.72%

30.49%

28.76%

28.32%

24.93%

ส�าหรับประเทศจุดหมายที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport 

Tourism ประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปี 

ที่ผ่านมาพบว่าประเทศที่ได้รับการระบุถึง ได้แก่ สเปน 

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ มาเลเซีย เบลเยียม และซูดาน

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่น่าประทับใจ 5 อันดับแรก 

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจ03

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากวตัถุประสงค์หลกัเพือ่การท่องเทีย่วเชงิกฬีา

แล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport Tourism ยังให้ความส�าคัญ

กับปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ ด้วยและ 

ค่อนข้างหลากหลาย โดยเฉพาะเอกลักษณ์ของ 

แหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติ (ร้อยละ 59.76) และค�าแนะน�า/ 

ประสบการณ์ทีผ่่านมา (ร้อยละ 57.30) รวมถึงความน่าสนใจ 

ของแหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 49.72) นอกจากนี้ ยังมี

ปัจจัยอื่นที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ให้ความสนใจด้วย อาทิ 

งานกจิกรรมเทศกาล (ร้อยละ 39.35) งานโฆษณาทีน่่าสนใจ  

(ร้อยละ 31.72) ความเป็นมิตรของคนท้องถ่ิน (ร้อยละ 

30.49) เป็นต้น

เม่ือเปรียบเทยีบกบักลุม่ความสนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่า 

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีใ้ห้ความส�าคญักับปัจจัยด้านงานกิจกรรม/ 

เทศกาล (ซึ่งหมายรวมถึงงานเทศกาลกีฬาต่างๆ ด้วย)  

ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา รวมถึงอาหารและ

เครื่องดื่ม มากกว่ากลุ่มอื่นๆ

นอกจากนั้น เพื่อวิเคราะห์หาความหมายของประเด็น “ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว” 
ต่อนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ว่า หมายถึงหรือครอบคลุมประเด็นอื่นใดที่สามารถจับต้องเป็นรูปธรรมร่วม

ด้วยหรือไม่ พบข้อมูลจากการสัมภาษณ์กลุ่มผู้ประกอบการ และการวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร  
ซึ่งช่วยทำาให้เข้าใจกลุ่มเป้าหมายนี้ได้ดียิ่งขึ้นว่า สำาหรับกลุ่ม Sport Event ชาวตะวันออกกลาง 

ข้อมูลจากการบอกต่อของผู้มีประสบการณ์ หรือข้อมูลจากบริษัททัวร์ที่พวกเขาเชื่อถือ  
มีความสำาคัญมากต่อการตัดสินใจ ขณะที่กลุ่มนักดำานำ้านั้น นอกจากความงดงามอย่างเป็นธรรมชาติ

แท้ๆ ของแหล่งท่องเที่ยวแล้ว อัธยาศัยที่เป็นมิตรของเจ้าบ้าน รวมถึง Instructor  
ผู้ดูแลก็ช่วยเพิ่มความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ ได้อีกด้วย   

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ทั้งหมด 38 ราย

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

คำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

กิจกรรม/เทศกาล

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

อาหารและเครื่องดื่ม 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ภาพที่่ 81 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Sport Tourism

SPAIN
45.24%

UAE

19.62%

MALAYSIA

11.10%
SUDAN

6.61%BELGIUM
6.61%
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เขตพื้นที่ (Governorate) เมือง
Sport Tourism

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total             2.34        42,676 

Al Farwaniya Farwaniya            4.00        19,810 

Al Ahmadi Ahmadi            0.65          2,762 

Hawalli Hawalli            1.29          4,661 

Al Asimah Kuwait City            2.33          7,200 

Al Jahra Jahra            2.07          3,251 

Mubarak Al Kabeer Mubarak Al Kabeer            6.66          4,992 

สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

เมืองส�าคัญที่น่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาด 

อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Sport Tourism ได้แก่  

 Ê Al Farwaniya พื้นที่ทางตอนใต้ของเขต 

เมืองหลวง (Al Asimah) จัดเป็นเขตพื้นที่ 

พักอาศัยหลัก ซึ่งเป็นที่อยู่ของประชากร 

มากที่สุดของประเทศ และเป็นพื้นที่ 

เป้าหมายส�าหรับกิจกรรมการตลาดต่างๆ 

ของภาคธุรกิจ ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยว

กลุ่ม Sport Tourism อยู่ 19,810 คน  

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

Farwaniya 

ส�าหรับทริปท่องเทีย่วทัว่ไปซึง่ไม่ได้มีวตัถุประสงค์ด้านกจิกรรมกฬีาเป็นหลกั นกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้กีารใช้จ่ายส�าหรับการท่องเทีย่ว 

ต่างประเทศ ส�าหรับทริปท่องเทีย่วระยะใกล้ 4,005 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล  5,963 เหรียญสหรัฐ

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Sport Tourism ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 20 ราย / ระยะไกล 4 ราย

4,005 

5,963 

Short-haul Long-haul

)เหรียญสหรัฐ)

แต่หากเป็นการท่องเทีย่วโดยมวีตัถุประสงค์เกีย่วกบัการกฬีา

เป็นหลกัแล้ว นกัท่องเทีย่วกลุม่นีจ้ะมกีารใช้จ่ายเฉพาะกจิกรรมที่

เป็นวตัถุประสงค์หลกัของตนต่างหากจากการใช้จ่ายในทริปทัว่ไป 

โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้านกีฬากอล์ฟ จะมีการใช้จ่าย

เฉลี่ย 1,425 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อเข้าร่วมงาน/แข่งขันกีฬา จะมี

การใช้จ่ายเฉลี่ย 1,040 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้านการด�าน�้า จะมีการใช้จ่าย 

เฉลี่ย  900 เหรียญสหรัฐ

1,425

1,040

900

Golfing

Sport Event

Diving/
Snorkeling

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Golfing  4 ราย Sport Event 10 ราย และ Diving/Snorkeling 4 ราย

)เหรียญสหรัฐ)
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นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม Sport ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนอืจากนกัท่องเทีย่วทีต่ดัสนิใจเดนิทางท่องเทีย่วเพือ่ท�ากจิกรรม Sport เป็นวตัถุประสงค์หลกั 

แล้ว ยังพบว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เลือกหรือสนใจจะท�ากิจกรรม Sport เป็นวัตถุประสงค์รอง 

(หมายถึง มีความสนใจท�ากิจกรรม Sport ด้วยแต่ไม่ใช่วัตถุประสงค์หลักของการเดินทางครั้งนั้น) 

ในสัดส่วนร้อยละ  6.73 หรือคิดเป็นประมาณ 122,739 คน

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Sport ประเภทรองที่น่าสนใจ หรือแตกต่างจากกลุ่มหลัก

รายละเอียด Sport กิจกรรมหลัก Sport กิจกรรมรอง

จ�านวน 42,676 คน 122,739 คน

กายภาพ ส่วนใหญ่อายุตำ่ากว่า 45 ปี 
มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26-30 ปี  
มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง

พฤติกรรม ส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ  
ปีละครั้งขึ้นไป ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย 
และมีมาตรฐานสูง ระดับโรงแรม 5 ดาว  
มากที่สุด  นิยมเดินทางท่องเที่ยวกับ 
คู ่สมรส และข้อมูลจากการบอกต่อ 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมาย
มากที่สุด

พฤติกรรมคล้ายคลึงกันกับกลุ่ม Sport 
กิจกรรมหลัก ยกเว้นนิยมเดินทางร่วมกับ
เพื่อน/ครอบครัวเป็นหลัก

จุดหมายการเดินทางครั้งต่อไป ไทย กรีซ แคนาดา ตุรกี และโรมาเนีย ตุรกี ไทย อียิปต์ โรมาเนีย และมาเลเซีย

ประสบการณ์เกี่ยวกับประเทศไทย ร้อยละ 40.88 ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport 
เป็นกิจกรรมหลักเคยมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 49.20 ของกลุ่มที ่Sport กจิกรรมรอง 
เคยมาประเทศไทยแล้ว ซึ่งสูงกว่า
กลุ่มที่เดินทางมาเพื่อกลุ่ม Sport 
เป็นกิจกรรมหลัก

แผนการเดินทางมาประเทศไทยใน อนาคต มากกว่าครึ่งหรือร้อยละ 57.68  
ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Sport เป็นกิจกรรม
หลัก มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทยในอีก 
3 ปีข้างหน้า

มากกว่าครึ่งหรือร้อยละ 59.21 
ของกลุ่มที่ทำา Sport เป็นกิจกรรมรอง  
มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปี
ข้างหน้า

วัตถุประสงค์หลักที่เลือกเดินทางมาไทย เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเล
สวยงาม รองลงมาให้ความสนใจกับ
กิจกรรมผจญภัย สถานที่แปลกใหม่  
ช้อปปิ้ง และท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/
ทะเลสวยงาม ให้ความสนใจกับกิจกรรม
บันเทิง/นันทนาการ สปาและสุขภาพ/
นวดไทย รวมถึงการช้อปปิ้ง

คู่แข่งหลักของประเทศไทย ไต้หวัน และอินเดีย สิงคโปร์ มาเลเซีย อินเดีย ฟิลิปปินส์  
และศรีลังกา

สรุปเมืองที่น่าสนใจท�าการตลาด กระจุกตัวอยู่ในเขต Al Farwaniya  
มากที่สุด

กระจุกตัวอยู่ในเขต Al Farwaniya 
มากที่สุด
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รายละเอียด Diving/Snorkeling Sport Event Golfing

กายภาพ มีอายุระหว่าง 26-35 ปี  
เพศชายมากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย

มีอายุน้อยกว่า 30 ปี  
เพศชายมากกว่าเพศหญิง

มีอายุระหว่าง 26-30 ปี  
เป็นเพศชายทั้งหมด

พฤติกรรม เดินทางท่องเที่ยวประมาณปีละครั้งขึ้นไป 
เลือกพักในโรงแรมมาตรฐานสูงระดับ 5 ดาว 
นิยมเดินทางร่วมกับเพื่อน/ครอบครัว  
และเลือกใช้ข้อมูลข่าวสารจากการบอกต่อ
เป็นหลัก

พฤติกรรมต่างๆ คล้ายคลึงกับกลุ่มที่มา 
เพื่อกิจกรรม Diving/Snorkeling

พฤติกรรมคล้ายคลึงกับกลุ่มที่มา 
เพื่อกิจกรรม Diving/ Snorkeling 
และกลุ่ม Sport Event ยกเว้นกลุ่มนี้
นิยมเลือกเดินทางคนเดียว 

จุดหมายการเดินทาง
ครั้งต่อไป

ไทย มัลดีฟส์ กรีซ ตุรกี และเบลเยียม ไทย โรมาเนีย กรีซ ตุรกี และแคนาดา ตุรก ีไทย แคนาดา เยอรมนี และโรมาเนีย

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

มีเพียงร้อยละ 25.54 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Diving/Snorkeling เป็นวัตถุประสงค์หลัก
เท่านั้นที่เคยเดินทางมาประเทศไทย

มากกว่าคร่ึงหรือร้อยละ 63.19 ของกลุ่มท่ีทำา
กิจกรรม Sport Event เป็นวตัถุประสงค์หลัก เคย
เดนิทางมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 36.34 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Golfing เป็นวัตถุประสงค์หลักเคย 
เดินทางมาประเทศไทยแล้ว

แผนการเดินทางมา
ประเทศไทยในอนาคต

ร้อยละ 37.23 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Diving/ Snorkeling เป็นวัตถุประสงค์หลัก 
ส่วนใหญ่มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทย  
ในอีก 3 ปีข้างหน้า 

ร้อยละ 80.03 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Sport 
Event เป็นวัตถุประสงค์หลักส่วนใหญ่มีแผน 
จะเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

ร้อยละ 34.58 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Golfing เป็นวัตถุประสงค์หลัก  
ส่วนใหญ่มีแผนจะเดินทางมา
ประเทศไทย ในอีก 3 ปีข้างหน้า 

วัตถุประสงค์หลักที่เลือก
เดินทางมาไทย

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเล
สวยงาม สนใจการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ  
และการท่องเที่ยวในกรุงเทพฯ 

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม 
ถัดมาเป็นกิจกรรมผจญภัย รวมถึงมีความสนใจ
ในกรุงเทพฯ

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเล
สวยงาม สนใจการท่องเที่ยวทางการ
แพทย์/ตรวจสุขภาพ และการช้อปปิ้ง 

คู่แข่งหลักของประเทศไทย -  อินเดีย และไต้หวัน -  

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

ส่วนใหญ่อยู่ในเขต Al Farwaniya ส่วนใหญ่อยู่ในเขต Al Farwaniya ส่วนใหญ่อยู่ในเขต Al Farwaniya

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่ตัดสินใจ 

เดินทางท่องเที่ยวเพื่อท�ากิจกรรม Sport เป็นวัตถุประสงค์หลัก

ตามรายละเอยีดข้างต้นแล้ว พบว่าสามารถจ�าแนกนกัท่องเทีย่ว

กลุม่ Sport ตามประเภทของกฬีาทีน่กัท่องเทีย่วให้ความสนใจได้

เป็น 3 กลุ่ม อาท ิกลุ่มทีม่าเพือ่กจิกรรมด�าน�า้ (Diving/Snorkeling)  

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Sport แต่ละประเภท

คิดเป็นร้อยละ 1.00 หรือประมาณ 18,238 คน กลุ่มที่มา

เข้าร่วมการจัดงาน/การแข่งขันกีฬา (Sport Event) คิดเป็น

ร้อยละ 0.64 หรือประมาณ  11,672 คน และกลุ่มที่มาเพื่อ

กิจกรรมกอล์ฟ (Golfing) คิดเป็นร้อยละ 0.70 หรือประมาณ 

12,766 คน โดยมีรายละเอียดเพิ่มเติมในตารางต่อไปนี้

 1.00%
18,238 คน

0.64%
11,672 คน

  0.70%
12,766 คน
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นักท่องเที่ยวกลุ ่ม Health & Wellness เกินคร่ึงหนึ่ง 

(ร้อยละ 62.42) นิยมเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศต้ังแต่ 

ปีละคร้ังข้ึนไป (5-6 คร้ัง หรือมากกว่า 6 คร้ังในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา) 

แต่ก็มีอีกส่วนหนึ่งที่เดินทางเพียง 1-2 คร้ัง หรือ 3-4 คร้ัง  

ในรอบ 5 ปี (ร้อยละ 37.58)

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & Wellness มีสัดส่วนผู้ที่เดินทาง

ต่างประเทศตั้งแต่ปีละครั้งขึ้นไป น้อยกว่ากลุ่ม Sport Tourism 

และกลุ่ม Medical Tourism แต่ยังมากกว่ากลุ่ม Green Tourism 

และ Wedding & Honeymoon

การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market)  
ที่เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อดูแลฟื้นฟูสุขภาพกาย 
และใจ ผ่านการทำากิจกรรม Spa หรือ Health Retreat 
ด้วยกระบวนการต่างๆ

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & Wellness Tourism นี้ 

ส่วนใหญ่มีอายุมากกว่า 30 ปี มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง 

ประมาณการนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้จ�านวน 74,957 คน หรือร้อยละ  

4.11 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต

Health & Wellness

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ทั้งหมด 67 ราย

โรงแรม 4 ดาวโรงแรม 5 ดาว เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์

วิลล่าส่วนตัว รีสอร์ทชายทะเลโรงแรมทั่วไป

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ทั้งหมด 67 ราย

Tourism

หมายเหตุ: กรณเีปรียบเทยีบพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจเฉพาะ (Niche Market) 
จะแยกเปรียบเทยีบเฉพาะกลุม่ความสนใจเฉพาะในมิตขิอง “กิจกรรม” เท่านัน้ (Sport Tourism,  
Health & Wellness Tourism, Honeymoon & Wedding Tourism, Green Tourism และ Medical Tourism) 

 >30 ปี
4.11%

 0.07 ล้านคน

ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย
ประมาณการ 

น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 82 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Health & Wellness

ภาพที่่ 83 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Health & Wellness

17.09%

20.49%

41.84%

20.58%

1-2 ครั้ง 

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

22.56% 19.94% 16.86%

13.76% 12.52% 8.79%
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สือ่ทีม่อีทิธิพลต่อการตัดสนิใจเลอืกจุดหมายท่องเทีย่ว 

ของกลุ ่ม Health & Wellness ได้แก่ การบอกต่อ  

(ร ้อยละ 67.02) สังคมออนไลน์ (ร ้อยละ 52.55)  

บริษัททัวร์ (ร้อยละ 44.06) บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs)  

(ร ้อยละ 34.04) แอพพลิ เคชั่นโทรศัพท ์ มือถือ  

(ร้อยละ 29.13) รายการโทรทศัน์ (ร้อยละ 20.56) นติยสาร

ท่องเที่ยว (ร้อยละ 19.82) และเว็บไซต์ (ร้อยละ 16.65) 

เป็นต้น

กลุ่ม Health & Wellness มีแนวโน้มพฤติกรรมการรับรู้

ข่าวสารใกล้เคยีงกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนข้ึนไป

ชาวคเูวตทัว่ไป ไม่พบว่ามีประเดน็ทีแ่ตกต่างอย่างน่าสนใจ

มากนักเมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มความสนใจพิเศษอื่นๆ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่เลือกพักในโรงแรมระดับ 5 ดาว

มากที่สุด (ร้อยละ 22.56) รองลงไปเป็นโรงแรมระดับ 4 ดาว 

และเซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ (ร้อยละ 19.94 และร้อยละ 16.86 

ตามล�าดับ) 

อย่างไรกด็ ีเม่ือเปรยีบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจ

พิเศษอื่นๆ พบว่ากลุ่ม Health & Wellness นิยมที่พักทางเลือก 

ประเภทโรงแรมทั่วไป วิลล่าส่วนตัว และรีสอร์ทชายทะเล  

ในสัดส่วนที่สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ

เลือกที่พักสอดคล้องกับรสนิยมที่แตกต่าง

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่ม Health & Wellness ต้องการท่องเที่ยว

ร่วมด้วยมากที่สุด ได้แก่ เพื่อน/คนในครอบครัว (ร้อยละ 47.46) 

รองลงมาเป็นการเดินทางกับคู ่สมรส หรือเดินทางคนเดียว  

(ร้อยละ 33.12 และร้อยละ 16.96 ตามล�าดับ)

เดินทางพักผ่อนในกลุ่มเพื่อนหรือครอบครัว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ทั้งหมด 67 ราย

33.12%47.46% 16.96%
คู่สมรสเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์

บริษัททัวร์ออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

เว็บไซต์

หนังสือแนะนำาการท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ทั้งหมด 67 ราย

คนเดียว

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

ภาพที่่ 84 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Health & Wellness
ภาพที่่ 85 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Health & Wellness

2.46%
เพื่อนร่วมงาน

67.02%

52.55%

44.06%

34.04%

29.13%

20.56%

19.82%

16.65%

6.96%
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ส�าหรับประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & Wellness จากการเดินทางไป

เยือนในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา พบว่าประเทศทีไ่ด้รับการระบถึุง 

ได้แก่ ประเทศอินโดนีเซีย อินเดีย ไทย ซาอุดิอาระเบีย 

และสวิตเซอร์แลนด์ 

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่น่าประทับใจ 5 อันดับแรก 

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจ03

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากวตัถุประสงค์ในการท่องเทีย่วเพือ่ท�ากจิกรรม 

Health & Wellness แล้ว นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้ยังให ้

ความส�าคัญกับปัจจัยท่องเที่ยวอื่นๆ ด้วย และค่อนข้าง 

หลากหลาย ทัง้ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว (ร้อยละ 

 55.74) ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ทีผ่่านมา (ร้อยละ 47.80) 

เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ(ร้อยละ 40.71) 

งานโฆษณาที่น่าสนใจ (ร้อยละ 39.63) ความน่าสนใจ 

ของศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 36.00) ความเป็นมิตรของ

คนท้องถ่ิน (ร้อยละ 35.64) และเอกลกัษณ์ของวฒันธรรม

ท้องถิ่น (ร้อยละ 33.69) เป็นต้น

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบหลายตัวแปร และการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ ช่วยยืนยันว่า 
กลุ่ม Health Retreat ชาวคูเวตให้คุณค่ากับปัจจัยความน่าเชื่อถือผ่านการบอกต่อของญาติมิตร  

คนรู้จัก เป็นลำาดับแรก รวมถึงควรต้องมีกิจกรรมที่กลุ่มนี้ให้ความสนใจค่อนข้างมาก ได้แก่  
กิจกรรมช้อปปิ้ง นำาเสนอร่วมกันไปด้วย จะช่วยสร้างความเชื่อมั่น 

ในการเลือกจุดหมายการเดินทางได้อย่างสำาคัญ

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ทั้งหมด 67 ราย

ภาพที่่ 86 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Health & Wellness

SAUDI ARABIA 
9.85%

INDIA
13.87%

INDONESIA
20.05%

THAILAND
12.28%

SWITZERLAND 
6.79%

55.74%

47.80%

40.71%

39.63%

36.00%

35.64%

33.69%

19.59%

17.85%

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

 คำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา 

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

 ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม  

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

อาหารและเครื่องดื่ม 

งานเทศกาล/ประเพณี
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2,446

1,515

Health
Retreat

Spa

เขตพื้นที่ (Governorate) เมือง
Health & Wellness

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total        4.11  74,957 

Al Farwaniya Farwaniya       4.35  21,512 

Al Ahmadi Ahmadi        2.90   12,338 

Hawalli Hawalli        4.50   16,277 

Al Asimah Kuwait City        4.42   13,672 

Al Jahra Jahra        4.83     7,592 

Mubarak Al Kabeer Mubarak Al Kabeer        4.76     3,566 

สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

เมืองส�าคัญที่น่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาด 

อย่างจ�าเพาะเจาะจงต่อกลุ่ม Health & Wellness 

ได้แก่  

 Ê Al Farwaniya พื้นที่ทางตอนใต้ของเขต 

เมืองหลวง (Al Asimah) จัดเป็นเขตพื้นที่พัก

อาศัยหลัก ซึ่งเป็นที่อยู่ของประชากรมากที่สุด

ของประเทศ และเป็นพื้นที่เป้าหมายส�าหรับ

กิจกรรมการตลาดต่างๆ ของภาคธุรกิจ 

ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & 

Wellness 21,512 คน  

 Ê Hawalli เขตพื้นที่ขนาดเล็กฝั่งตะวันออกของ

ประเทศ แต่มีจ�านวนประชากรอาศัยอยู่ 

หนาแน่นมากที่สุดแห่งหนึ่งของคูเวต เขตนี้

มีพื้นที่ติดต่อกับเขตเมืองหลวง (Al Asimah) 

ทางทิศตะวันตกเฉียงเหนือ ประมาณการว่า 

มีนักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & Wellness  

16,277 คน   

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

ส�าหรับทริปท่องเที่ยวทั่วไป ซึ่งไม่ได้มีวัตถุประสงค์เกี่ยวกับการดูแลฟื้นฟูสุขภาพกายและใจเป็นหลัก นักท่องเที่ยวกลุ่มนี ้

มีการใช้จ่ายส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ ส�าหรับทริปท่องเที่ยวระยะใกล้ 3,259 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล 

5,601 เหรียญสหรัฐ 

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

• ผู้ทีม่วีตัถุประสงค์หลกัด้าน Health Retreat จะมกีารใช้จ่าย 

เฉลี่ย 2,446 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้าน Spa จะมีการใช้จ่ายเฉลี่ย  

1,515 เหรียญสหรัฐ

แต่หากเป็นการท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์เกี่ยวกับการ

ดูแลฟื้นฟูสุขภาพกายและใจเป็นหลักแล้วนักท่องเที่ยวกลุ่มนี ้

จะมีการใช้จ่ายเฉพาะกิจกรรมที่เป็นวัตถุประสงค์หลักของตน 

ต่างหากจากการใช้จ่ายในทริปทัว่ไป โดยมีรายละเอยีดดงัต่อไปนี้

3,259

5,601

Short-haul Long-haul
ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health & Wellness ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 26 ราย / ระยะไกล 15 ราย

)เหรียญสหรัฐ)

Farwaniya 
Hawalli

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Health Retreat 13 ราย และ Spa 13 ราย

)เหรียญสหรัฐ)
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นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม Health & Wellness  ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนอืจากนกัท่องเทีย่วทีตั่ดสนิใจเดนิทางท่องเทีย่วเพือ่ท�ากิจกรรม Health & Wellness เป็นวตัถุประสงค์หลกั

แล้ว ยังพบว่ามีนกัท่องเทีย่วทีเ่ลอืกหรือสนใจจะท�ากจิกรรม Health & Wellness เป็นวตัถุประสงค์รอง (หมายถึง มีการ

ท�ากจิกรรมเกีย่วกบัการดแูลสขุภาพผ่อนคลายร่างกายและจิตใจ เช่น สปา ตรวจสขุภาพ หรือกจิกรรมอืน่ใดทีเ่กีย่วข้อง

ระหว่างการเดนิทางท่องเทีย่วโดยทีก่จิกรรมดงักล่าวไม่ได้เป็นเหตุผลหลกัของการท่องเทีย่วคร้ังนี)้ ในสดัส่วนร้อยละ 

19.51 หรือคดิเป็นประมาณ 355,816 คน

ในภาพรวม นกัท่องเทีย่วกลุม่ Health & Wellness ทัง้กจิกรรมหลกัและรองมคีณุลกัษณะทางพฤตกิรรมทีค่ล้ายคลงึกนั 

กล่าวคอื ส่วนใหญ่เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศตัง้แต่ปีละคร้ังข้ึนไป ต้องการทีพ่กัสะดวกสบาย แต่ต้องสอดคล้องกบั

รสนยิม โดยให้ความสนใจกับโรงแรมระดบั 5 ดาวมากทีส่ดุ นยิมเดนิทางร่วมกบัเพือ่นหรือครอบครัวเป็นหลกั และเลอืกใช้ 

ข้อมลูข่าวสารจากการบอกต่อมากทีสุ่ด

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Health & Wellness  ประเภทรองที่น่าสนใจ หรือแตกต่างจากกลุ่มหลัก

รายละเอียด Health & Wellness กิจกรรมหลัก Health & Wellness  กิจกรรมรอง

จ�านวน 74,957 คน 355,816 คน

กายภาพ ส่วนใหญ่อายุมากกว่า 30 ปี  
มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง

ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26 – 40 ปี  
มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง

จุดหมายการเดินทางครั้งต่อไป อียิปต์ ไทย ตุรกี เบลเยียม จีน และโมร็อกโก ตุรกี ไทย อียิปต์ มาเลเซีย มัลดีฟส์  
และโมร็อกโก

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 36.59 ของนักท่องเที่ยว Health & 
Wellness เป็นกิจกรรมหลักเคยเดินทาง
มาไทยแล้ว

ร้อยละ 39.59 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรมรอง
เคยเดินทางมาไทยแล้ว ซึ่งมีสัดส่วนมากกว่า
กลุ่ม Health & Wellness เป็นกิจกรรม
หลักเล็กน้อย

แผนการเดินทางมาประเทศไทย
ในอนาคต

ร้อยละ 56.57 ของนักท่องเที่ยว Health & 
Wellness เป็นกิจกรรมหลัก มีแผนจะ 
เดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า

ร้อยละ 51.99 ของกลุ่มกิจกรรมรอง
มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปี
ข้างหน้า น้อยกว่ากลุ่มที่เลือกกิจกรรมนี ้
เป็นวัตถุประสงค์หลัก

วัตถุประสงค์หลักที่เลือกเดินทางมาไทย เห็นว่าไทยเป็นสถานที่สำาหรับกิจกรรม 
สปาและสุขภาพ/นวดไทย มีชายหาด/ทะเล
สวยงาม รองลงไปนึกถึงกรุงเทพฯ สถานที่
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ/ธรรมชาติ การล่องเรือ
ยอร์ช และสถานที่แปลกใหม่

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเล
สวยงาม สปาและสุขภาพ/นวดไทย รองลง
ไปเป็นกิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ สถานที่
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ/ธรรมชาติ ท่องเที่ยว 
เชิงสุขภาพและความงาม รวมถึงกรุงเทพฯ 
และการช้อปปิ้ง

คู่แข่งหลักของประเทศไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ ศรีลังกา ฟิลิปปินส์ 
เกาหลีใต้ และจีน

ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ มาเลเซีย ไต้หวัน 
เวียดนาม และมัลดีฟส์

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในเขตพื้นที่  
Al Farwaniya และ Hawalli

ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในเขตพื้นที่  
Al Farwaniya  Al Ahmadi และ Hawalli
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นอกจากนี ้เมือ่พจิารณาพฤตกิรรมนกัท่องเทีย่วทีตั่ดสนิใจ 

เดินทางท่องเที่ยวเพื่อท�ากิจกรรม Health & Wellness เป็น

วัตถุประสงค์หลักตามรายละเอียดข้างต้นแล้ว พบว่าสามารถ

จ�าแนกนักท่องเที่ยวกลุ่ม Health & Wellness ตามประเภทของ

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจได้เป็น 2 กลุ่ม อาทิ  

รายละเอียด Health Retreat Spa

กายภาพ ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26-35 ปี และ 46-50 ปี  
มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31-45 ปี 
มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย

พฤติกรรม มีการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง  
ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย มีการบริการที่ได้มาตรฐาน โดยให้
ความสนใจกับโรงแรมระดับ 4-5 ดาวมากที่สุด นิยมเดินทาง 
ร่วมกับเพื่อนหรือครอบครัวเป็นหลัก และเลือกใช ้
ข้อมูลข่าวสารจากการบอกต่อ และสังคมออนไลน์

นอกจากการเดินทางท่องเที่ยวบ่อยครั้งกว่าแล้ว  
(ส่วนใหญ่ท่องเที่ยวมากกว่าปีละครั้ง)  
พฤติกรรมอื่นไม่แตกต่างกันกับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Health 
Retreat

จุดหมายการเดินทาง
ครั้งต่อไป

อียิปต์ ตุรกี สหรัฐอเมริกา ไทย จีน และโมร็อกโก ไทย อียิปต์ ตุรกี โมร็อกโก ออสเตรเลีย และเบลเยียม

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 30.99 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ทำากิจกรรม Health 
Retreat เคยมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 51.02 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Spa เคยมาประเทศไทย
แล้ว ซึ่งมีสัดส่วนมากกว่ากลุ่มที่เดินทางมาเพื่อทำากิจกรรม 
Health Retreat

แผนการเดินทางมา
ประเทศไทยในอนาคต

ร้อยละ 51.06 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ทำากิจกรรม Health 
Retreat มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า

ร้อยละ 68.58 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Spa มีแผนจะเดินทาง
มาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า ซึ่งมีสัดส่วนมากกว่า 
กลุ่มที่ทำากิจกรรม Health Retreat

วัตถุประสงค์หลักที่เลือก
เดินทางมาไทย

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม  
มีบริการสปาและสุขภาพ/นวดไทย สถานที่แปลกใหม่ กรุงเทพฯ
อีกทั้งยังสนใจอาหารไทย/ผลไม้ และวัฒนธรรม/ประเพณี/
ศาสนา

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม ต้องการ 
มาทำาสปาและสุขภาพ/นวดไทย ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ/ธรรมชาติ 
รวมถึงท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและความงาม 
และสนใจในกิจกรรมช้อปปิ้ง

คู่แข่งหลักของประเทศไทย สิงคโปร์ มาเลเซีย จีน เกาหลี ฟิลิปปินส์ อินเดีย และศรีลังกา มาเลเซีย และสิงคโปร์

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

กระจุกตัวในเขตพื้นที่ Al Farwaniya  และ Al Ahmadi ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในเขตพื้นที่ Al Farwaniya

สรุปสาระส�าคัญของกลุ่ม Health & Wellness แต่ละประเภท

กลุม่ทีม่าเพือ่การดแูลสขุภาพ บ�าบดัรักษา และดแูลสขุภาพร่างกาย 

และจิตใจ (Health Retreat) คิดเป็นร้อยละ 2.77 หรือประมาณ 

50,519 คน และกลุม่ทีม่าเพือ่บ�าบดัผ่อนคลายโดยการท�าสปา (Spa) 

คิดเป็นร้อยละ 1.34 หรือประมาณ 24,438 คน โดยมีรายละเอียด

เพิ่มเติมในตารางต่อไปนี้

2.77%
50,519 คน

1.34%
24,438 คน
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นกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon & Wedding ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 

54.27) เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศตั้งแต่ปีละครั้งขึ้นไป 

(5-6 ครั้ง หรือมากกว่า 6 ครั้งในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา) ขณะที่ 

มีอีกส่วนหนึ่ง (ร้อยละ 45.73) เดินทางไปต่างประเทศ 1-2 ครัง้ 

หรือ 3-4 ครั้ง ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา

เมือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจพเิศษอืน่ๆ 

พบว่าความถ่ีในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของกลุ่ม 

Honeymoon & Wedding น้อยที่สุด

การวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market)  
ที่เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเป็น Honeymoon &  
Wedding Tourism นั้น ผู้วิจัยได้ทำาการคัดแยกโดยพิจารณาจาก
นักท่องเที่ยวที่เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการฮันนีมูน 
ฉลองครบรอบแต่งงาน รวมถึงกลุ่มที่เดินทางมาเพื่อจัดงานหรือ
เข้าร่วมกิจกรรมเฉลิมฉลองพิธีแต่งงานในต่างแดน

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon & Wedding 

Tourism น้ีส่วนใหญ่อายุ 26-35 ปี สามารถประมาณการนักท่องเท่ียว 

กลุ่มนี้ได้จ�านวน 134,411 คน หรือร้อยละ 7.37 ของนักท่องเที่ยว

กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต 

Honeymoon & Wedding

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ทั้งหมด 
113 ราย

ประมาณการ 
น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้

26-35 ปี
7.37%

โรงแรม 5 ดาว โรงแรม 4 ดาว เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์

โรงแรมทั่วไป รีสอร์ทชายทะเล เกสต์เฮ้าส์

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ทั้งหมด 
113 ราย

 0.13 ล้านคน

Tourism

หมายเหตุ: กรณเีปรียบเทยีบพฤตกิรรมของนกัท่องเท่ียวกลุม่ความสนใจเฉพาะ (Niche Market) 
จะแยกเปรียบเทยีบเฉพาะกลุม่ความสนใจเฉพาะในมิตขิอง “กจิกรรม” เท่านัน้ (Sport Tourism, 
Health & Wellness Tourism, Honeymoon & Wedding Tourism และ Green Tourism)

ส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 87 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Honeymoon & Wedding 

ภาพที่่ 88 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Honeymoon & Wedding 

16.38%

29.35%

34.84%

19.43%

1-2 ครั้ง 

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

27.33% 21.16% 19.36%

9.04% 6.83% 5.63%
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นักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon & Wedding ระบุว่า

ข้อมูลจากการบอกต่อ และสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อ

การตดัสนิใจเลอืกจุดหมายมากทีส่ดุ (ร้อยละ 70.35 และ

ร้อยละ 68.71) แต่ก็มีการใช้ข้อมูลจากแหล่งอื่นด้วย 

อยู่ไม่น้อย อาทิ บริษัททัวร์ (ร้อยละ 41.13) บริษัททัวร์

ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 39.60) แอพพลิเคชั่นโทรศัพท์ 

มอืถือ (ร้อยละ 39.59) และเวบ็ไซต์ (ร้อยละ 15.57) เป็นต้น

อย่างไรกด็ ีเมือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความ

สนใจพิเศษอื่นๆ พบว่า กลุ่ม Honeymoon & Wedding  

มีแนวโน้มที่จะรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสังคมออนไลน์

มากกว่ากลุ่มอื่นๆ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ส่วนใหญ่เลือกพักในโรงแรมระดับ 5 ดาว

มากที่สุด (ร้อยละ 27.33) รองลงไปเป็นโรงแรมระดับ 4 ดาว 

และเซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ (ร้อยละ 21.16 และร้อยละ 19.36 

ตามล�าดบั) แต่กม็บีางส่วนเลอืกทีพ่กัประเภทโรงแรมทัว่ไป หรือ

รีสอร์ทชายทะเล (ร้อยละ 9.04 และร้อยละ 6.83 ตามล�าดับ)

อย่างไรกด็ ีเม่ือเปรยีบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจ

พิเศษอื่นๆ พบว่า กลุ่ม Honeymoon & Wedding นิยมเลือก

ที่พักประเภทโรงแรมระดับ 4 ดาว สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ รองจาก

กลุ่ม Green Tourism

ที่พักต้องสะดวกสบาย บริการได้มาตรฐาน

ส�าหรับการท่องเทีย่วทีป่ระทบัใจรวมถึงการท่องเทีย่วคร้ังล่าสดุ

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่เคยท่องเที่ยวร่วมกับคู่สมรส 

(ร้อยละ 63.94) แต่ก็มีอยู่บ้างที่ระบุว่าเป็นการเดินทางกับ 

เพื่อน/คนในครอบครัว (ร้อยละ 27.25) หรือเดินทางคนเดียว 

(ร้อยละ 8.81)

ต้องการท่องเที่ยวกับคู่สมรส

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ทั้งหมด 113 ราย

63.94% 27.25%

8.81%

คู่สมรส เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

คนเดียว

ภาพที่่ 89 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Honeymoon & Wedding

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์

บริษัททัวร์ออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

เว็บไซต์

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

หนังสือแนะนำาการท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ทั้งหมด 113 ราย

ภาพที่่ 90 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Honeymoon & Wedding

70.35%

68.71 %

41.13 %

39.60 %

39.59 %

15.57 %

10.17 %

8.68 %

6.40 %
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68.27%

52.10%

36.92%

36.68%

32.06%

28.05%

19.41%

ส�าหรับประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจของ 

นกัท่องเทีย่วกลุม่  Honeymoon & Wedding จากการเดนิทาง 

ไปเยือนในช่วง 5 ปีทีผ่่านมา พบว่าประเทศทีไ่ด้รับการระบถึุง 

ได้แก่ ประเทศตุรกี อียิปต์ มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ และ

ฝรั่งเศส

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่น่าประทับใจ 5 อันดับแรก 

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจ03

EGYPT

8.59%

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากท่องเทีย่วระหว่างช่วงเวลาพเิศษเพือ่เฉลมิฉลอง

ครบรอบแต่งงาน หรือจัดงาน/เฉลมิฉลองพธีิแต่งงานแล้ว 

นกัท่องเทีย่วกลุ่มนียั้งให้ความส�าคญักับปัจจัยในการเลอืก

จุดหมายท่องเทีย่วอืน่ๆ ด้วย และค่อนข้างหลากหลาย 

ได้แก่ เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ(ร้อยละ 

68.27) ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว (ร้อยละ 52.10)  

ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ทีผ่่านมา (ร้อยละ 36.92) เอกลกัษณ์

ของวฒันธรรมท้องถ่ิน (ร้อยละ 36.68) ความเป็นมิตรของ

คนท้องถ่ิน (ร้อยละ 32.06) งานโฆษณาทีน่่าสนใจ (ร้อยละ 

28.05) อาหารและเคร่ืองดืม่  (ร้อยละ 19.41)

เมือ่เปรียบเทยีบกบักลุ่มความสนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่า 

นกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon & Wedding จะให้ความ

สนใจกบัเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิและ

เอกลกัษณ์ของวฒันธรรมท้องถ่ินมากกว่ากลุ่มอืน่ๆ

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกแบบหลายตัวแปร ช่วยแสดงให้เห็นความแตกต่างของทั้งสองกลุ่มได้ว่า  
ขณะที่กลุ่ม Honeymoon/Anniversary ให้ความสำาคัญกับปัจจัยด้านความสวยงามอย่างเป็นธรรมชาติ

ของแหล่งท่องเที่ยว (Beauty or uniqueness of natural attraction) แล้ว ยังให้ความสำาคัญกับ
ภาพความสวยงามของสถานที่เห็นได้จากชิ้นงานโฆษณา และภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัยของจุดหมาย
การท่องเที่ยวอยู่ไม่น้อย ส่วนกลุ่ม Wedding Ceremony กลับเน้นประเด็นคุณภาพของอาหาร (จัดเลี้ยง)  
รวมถึงอัธยาศัยและการต้อนรับของผู้คนที่เป็นเจ้าของสถานที่ รวมถึงภาพลักษณ์ด้านความปลอดภัย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ทั้งหมด 113 ราย

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

คำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

อาหารและเครื่องดื่ม 

TURKEY

10.04%

ภาพที่่ 91 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Honeymoon & Wedding

MALAYSIA

7.18%

PHILIPPINES
7.18%

FRANCE
7.10%
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เขตพื้นที่ (Governorate) เมือง
Honeymoon & Wedding

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total 7.37 134,411 

Al Farwaniya Farwaniya  8.70 43,060 

Al Ahmadi Ahmadi  8.71 37,083 

Hawalli Hawalli  5.14 18,606 

Al Asimah Kuwait City  6.28 19,441 

Al Jahra Jahra  7.59 11,940 

Mubarak Al Kabeer Mubarak Al Kabeer  5.71 4,281 

สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

พื้นที่ส�าคัญซึ่งเป็นตลาดส�าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Honeymoon 

& Wedding ได้แก่

 Ê Al Farwaniya พื้นที่ทางตอนใต้ของเขตเมืองหลวง (Al Asimah) 

จัดเป็นเขตพืน้ทีพ่กัอาศัยหลกัซึง่เป็นทีอ่ยู่ของประชากรมากทีส่ดุ 

ของประเทศ และเป็นพื้นที่เป้าหมายส�าหรับกิจกรรมการ

ตลาดต่างๆ ของภาคธุรกิจ ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยว

กลุ่ม Honeymoon & Wedding อยู่ 43,060 คน 

 Ê Al Ahmadi เขตพืน้ทีแ่หล่งน�า้มันส�าคญัทางตอนใต้ของประเทศ 

เป็นที่ตั้งของโรงกลั่นน�้ามันขนาดใหญ่หลายแหล่ง เขตนี้ 

มีพื้นที่กว้างขวางมากกว่า 1 ใน 4 ของพืน้ทีท่ัง้ประเทศ 

ประมาณการว่ามนีกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon & Wedding 

อยู่ 37,083 คน

 Ê Al Asimah เขตเมืองหลวงที่ตั้งของ Kuwait City ตั้งอยู่ 

ริมชายฝั่ง Kuwait Bay ทางทิศตะวันออกของประเทศ  

เป็นศูนย์กลางความเจริญและความทันสมัยของคูเวต 

ประกอบด้วยหน่วยราชการ สถาบันการเงิน รวมถึงบริษัท

เอกชนชั้นน�าของประเทศมากมาย ประมาณการว่า 

มนีกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon & Wedding อยู่ 19,441 คน

 Ê Hawalli เขตพื้นที่ขนาดเล็กฝั่งตะวันออกของประเทศ  

แต่มีจ�านวนประชากรอาศัยอยู่หนาแน่นมากที่สุดแห่งหนึ่ง

ของคูเวต เขตนี้มีพื้นที่ติดต่อกับเขตเมืองหลวง (Al Asimah) 

ทางทิศตะวันตกเฉียงเหนือ ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยว

กลุ่ม Honeymoon & Wedding อยู่ 18,606 คน

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

ส�าหรับทริปท่องเที่ยวทั่วไป ซึ่งไม่ได้มีวัตถุประสงค์เพื่อการฮันนีมูนหรือฉลองครบรอบการแต่งงาน หรือร่วมงานแต่งงาน

ในต่างแดนเป็นหลัก นักท่องเที่ยวกลุ ่มนี้มีการใช้จ่ายส�าหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ ส�าหรับทริปท่องเที่ยวระยะใกล้ 

4,736 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล 8,251 เหรียญสหรัฐ 

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

• ผู้ที่มวีตัถุประสงค์หลกัในการท�ากจิกรรมแต่งงาน/เข้าร่วม

งานแต่งงาน (ไม่ได้เป็นเจ้าภาพ) จะมีการใช้จ่ายเฉลีย่ 3,039 

เหรียญสหรัฐ

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้านฮันนีมูนหรือฉลองครบรอบ

แต่งงาน จะมีการใช้จ่ายเฉลี่ย 2,738 เหรียญสหรัฐ

แต่หากเป็นการท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการ 

ฮันนีมูน ฉลองครบรอบการแต่งงาน หรือร่วมงานแต่งงาน 

ในต่างแดนเป็นหลัก นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะมีการใช้จ่ายเฉพาะ

กิจกรรมที่เป็นวัตถุประสงค์หลักของตนต่างหากจากการใช้

จ่ายในทริปทั่วไป โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Honeymoon & Wedding ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 61 ราย / ระยะไกล 17 ราย

)เหรียญสหรัฐ)

4,736 
8,251 

Short-haul Long-haul

Ahmadi

Farwaniya 
Hawalli

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Wedding Ceremony 23 ราย และ Honeymoon/Anniversary 39 ราย

)เหรียญสหรัฐ)

3,039

2,738

Wedding
Ceremony

Honeymoon/
Anniversary

Kuwait City
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นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม Honeymoon & Wedding  ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนอืจากนกัท่องเทีย่วทีต่ดัสนิใจเดนิทางท่องเทีย่วเพือ่ท�ากจิกรรม Honeymoon & Wedding 

เป็นวตัถุประสงค์หลกัแล้ว ยังพบว่ามีนกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่ลอืกหรือสนใจจะท�ากจิกรรม Honeymoon 

& Wedding เป็นวตัถุประสงค์รอง (หมายถึง มีเป้าหมายเพือ่ท�ากิจกรรมอืน่ๆ หรือเพือ่พกัผ่อน แต่

ระหว่างการเดนิทางท่องเทีย่ว พวกเขาเหล่านัน้กน็ยิมท�ากจิกรรมทีเ่กีย่วข้องกับความโรแมนตคิร่วมกนั 

ไปด้วย) ในสดัส่วนร้อยละ 3.28 หรือคิดเป็นประมาณ 59,819 คน

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Honeymoon & Wedding ประเภทรองที่น่าสนใจ หรือแตกต่างจากกลุ่มหลัก

รายละเอียด Honeymoon & Wedding กิจกรรมหลัก Honeymoon & Wedding กิจกรรมรอง

จ�านวน 134,411 คน 59,819 คน

กายภาพ เป็นกลุ่มเพิ่งแต่งงานซึ่งยังมีอายุไม่มากนัก  
ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26-35 ปี

มีลักษณะทางกายภาพใกล้เคียงกับกลุ่มที่ทำากิจกรรม
หลัก แต่จะมีอายุมากกว่าเล็กน้อย 
ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31-40 ปี

พฤติกรรม เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง 
หรือประมาณปีละครั้ง เลือกพักในโรงแรมระดับ 5 ดาว 
ใช้ข้อมูลข่าวสารจากการบอกต่อ และสังคมออนไลน์
เป็นหลัก

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศไม่บ่อยเท่ากลุ่ม
ที่เป็นกิจกรรมหลัก สำาหรับพฤติกรรมอื่นมีลักษณะ 
ไม่แตกต่างกัน 

จุดหมายการเดินทางครั้งต่อไป ไทย ตุรกี อียิปต์ ฟิลิปปินส์ มัลดีฟส์  
และสหราชอาณาจักร 

อียิปต์ มัลดีฟส์ ตุรกี สหรัฐอเมริกา ศรีลังกา สิงคโปร์ 
และกรีซ

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

มีเพียงร้อยละ 27.42 ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Honeymoon & Wedding กิจกรรมหลัก
เคยมาประเทศไทยแล้ว 

ร้อยละ 39.44 เคยมาประเทศไทยแล้ว 
ซึ่งมากกว่ากลุ่มที่ทำากิจกรรม Honeymoon & 
Wedding เป็นหลัก

แผนการเดินทางมา
ประเทศไทยในอนาคต

ร้อยละ 44.57 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ทำา
กิจกรรมหลัก มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทย
ในอีก 3 ปีข้างหน้า

ร้อยละ 52.83 ของกลุ่ม Honeymoon & Wedding 
กิจกรรมรองมีแผนจะเดินทางมาประเทศไทยในอีก 3 ปี
ข้างหน้า

วัตถุประสงค์หลักที่เลือกเดินทางมาไทย เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม สปา
และสุขภาพ/นวดไทย สถานที่ท่องเที่ยว
เชิงนิเวศ/ธรรมชาติ รองลงไปเป็นการช้อปปิ้ง  
ฉลองการแต่งงาน/ครบรอบแต่งงาน กิจกรรมบันเทิง/
นันทนาการ และสถานที่แปลกใหม่

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม 
กิจกรรมดำานำ้า สปาและสุขภาพ/นวดไทย  
ฉลองการแต่งงาน/ครบรอบแต่งงาน  
สถานที่แปลกใหม่ และสถานที่ท่องเที่ยว
เชิงนิเวศ/ธรรมชาติ

คู่แข่งหลักของประเทศไทย สิงคโปร์ มาเลเซีย เวียดนาม  ฟิลิปปินส์  และอินเดีย เวียดนาม อินเดีย ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ มาเลเซีย  
และกัมพูชา

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

กระจุกตัวในเขตพื้นที่ Al Farwaniya มากที่สุด  
รองลงมาเป็นพื้นที่ Al Ahmadi, Al Asimah  
และ Hawalli

มีความหนาแน่นในเขตพื้นที่ Al Farwaniya  
และ Al Ahmadi
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นอกจากนี ้เมือ่พจิารณาพฤตกิรรมนกัท่องเทีย่วทีตั่ดสนิใจ

เดนิทางท่องเทีย่วเพือ่ท�ากิจกรรม Honeymoon & Wedding เป็น

วัตถุประสงค์หลักตามรายละเอียดข้างต้นแล้ว พบว่าสามารถ

จ�าแนกนกัท่องเทีย่วกลุม่ Honeymoon & Wedding ตามประเภท

ของกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวให้ความสนใจได้เป็น 2 กลุ่มย่อย 

ได้แก่ 

รายละเอียด Honeymoon/Anniversary Wedding Ceremony 

กายภาพ เป็นกลุ่มเพิ่งแต่งงาน ซึ่งมีอายุไม่มากนัก  
ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26-35 ปี

มีลักษณะทางกายภาพไม่แตกต่างกันกับกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Honeymoon/ Anniversary

พฤติกรรม เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง หรือประมาณปีละครั้ง 
จะเลือกพักในโรงแรมระดับ 5 ดาว เลือกใช้ข้อมูลข่าวสาร 
จากการบอกต่อ และสังคมออนไลน์เป็นหลัก

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้งกว่ากลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Honeymoon/ Anniversary นอกจากเลือกพักในโรงแรมระดับ 
5 ดาวแล้ว ยังมีบางส่วนเลือกพักในเซอร์วิสอพาร์ทเมนท์  
สำาหรับพฤติกรรมอื่นมีลักษณะไม่แตกต่างกัน 

จุดหมายการเดินทาง
ครั้งต่อไป

ไทย สหราชอาณาจักร ตุรกี ฟิลิปปินส์ มัลดีฟส์ อียิปต์  
และโมร็อกโก

ตุรกี อียิปต์ สหรัฐอเมริกา ไทย ฟิลิปปินส์ และมัลดีฟส์

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 36.74 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Honeymoon/Anniversary เคยมาประเทศไทยแล้ว 

ร้อยละ 11.68 เคยมาประเทศไทยแล้ว ซึ่งเป็นสัดส่วนที่น้อยกว่า
กลุ่มที่ทำากิจกรรม Honeymoon/Anniversary

แผนการเดินทางมา
ประเทศไทยในอนาคต

ร้อยละ 51.64 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Honeymoon/Anniversary มีแผนจะเดินทางมาประเทศไทย 
ในอีก 3 ปีข้างหน้า

ประมาณร้อยละ 34.22 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรมแต่งงาน/เข้าร่วม
งานแต่งงานในต่างแดน มีแผนจะเดินทางมาที่ประเทศไทย 
ในอีก 3 ปี 

วัตถุประสงค์หลักที่เลือก
เดินทางมาไทย

เห็นว่าโดยรวมแล้วไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม 
ต้องการมาเพื่อทำาสปาและสุขภาพ/นวดไทย ท่องเที่ยว
เชิงนิเวศ/ธรรมชาติ ฉลองการแต่งงาน/ครบรอบแต่งงาน  
และช้อปปิ้ง 

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม ต้องการทำา 
สปาและสุขภาพ/นวดไทย และการช้อปปิ้ง รองลงไปเห็นว่าไทยเป็น
สถานที่แปลกใหม่ สถานที่ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ/ธรรมชาติ กิจกรรม
บันเทิง/นันทนาการ และแสงสี/สถานบันเทิงยามคำ่าคืน

คู่แข่งหลักของประเทศไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ และเวียดนาม สิงคโปร์ เวียดนาม ฟิลิปปินส์  มาเลเซีย และอินเดีย

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

กระจุกตัวในเขตพื้นที่ Al Farwaniya รองลงมาเป็นพื้นที่  
Al Ahmadi และ Al Asimah 

กระจุกตัวในเขตพื้นที่ Al Farwaniya และ Al Ahmadi

สรุปสาระส�าคัญของกลุ่ม Honeymoon & Wedding แต่ละประเภท

กลุม่ทีม่าเพือ่ท�ากจิกรรมเฉลมิฉลองหลงัแต่งงาน (Honeymoon/

Anniversary) คิดเป็นร้อยละ 4.25 หรือประมาณ 77,510 คน และ

กลุ่มที่มาเพื่อท�ากิจกรรมแต่งงาน/เข้าร่วมงานแต่งาน (Wedding 

Ceremony) คิดเป็นร้อยละ 3.12 หรือประมาณ 56,901 คน โดยมี

ประเดน็ทีเ่หมือนหรือแตกต่างกนัระหว่างทัง้สองกลุม่ทีน่่าสนใจเพิม่

เติมในตารางต่อไปนี้

4.25%
77,510 คน

3.12%
56,901 คน

หมายเหตุ: เนื่องจากจำานวนหน่วยตัวอย่างน้อย ควรระมัดระวังหากมีการนำาข้อมูลไปใช้ 
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ในการวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market)  
ที่เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเป็น Green Activities นั้น  
ผู้วิจัยได้ทำาการคัดแยกโดยพิจารณาจากกิจกรรมหลักตามความสนใจ
เฉพาะที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับธรรมชาติ หรือผู้คนในสังคมชนบทที่ใกล้ชิด
กับความเป็นธรรมชาติ มีวิถีการดำารงชีวิตอย่างดั้งเดิม ครอบคลุมตั้งแต่
กิจกรรมผจญภัย เช่น ล่องแพ แคนู และเดินเขา (Adventure) การท่องเท่ียว 
ที่เน้นความเป็นธรรมชาติ (Nature) ไปจนถึงการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
(Eco Tour) การท่องเท่ียวโดยมีส่วนร่วมกับชุมชน (Community- 
Based) หรือวิถีชีวิตท้องถิ่น (Local Way of Life) ไปจนถึงกิจกรรม
อาสาสมัครรูปแบบต่างๆ (Volunteer Activities)

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม Green Tourism นี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ 

มีการกระจายตัวของช่วงอายุอย่างหลากหลาย แต่ส่วนใหญ่มีอายุไม่เกิน 

45 ปี สัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง ประมาณการนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ 

ได้จ�านวน 175,993 คน หรือร้อยละ 9.65 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ

กลางบนขึ้นไปชาวคูเวต

Green Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ทั้งหมด 147 ราย

โรงแรม 4 ดาว โรงแรม 5 ดาว โรงแรมทั่วไป

เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ วิลล่าส่วนตัว โฮสเทล

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ทั้งหมด 147 ราย

<45 ปี
9.65%

 0.18 ล้านคน

ประมาณการ 
น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่เป็นเพศชายส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 92 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Green Tourism

ภาพที่่ 93 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Green Tourism

12.57%

28.68%

39.63%

19.12%

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

36.87% 30.12% 11.14%

8.93% 3.76% 1.76%

กลุ่ม Green Tourism นับได้ว่ามีปริมาณมากพอสมควร 
ในมิติทางการตลาด ซึ่งสอดคล้องกับข้อมูลทางด้านคุณภาพ  
โดยเฉพาะการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ ที่เห็นว่าเป็นองค์ประกอบ 
ส่วนหนึ่งที่จะช่วยเสริมความน่าสนใจของประเทศไทย ในลักษณะ 

ของการดูแลรักษาทรัพยากรธรรมชาติ และรวมถึงการสัมภาษณ์
กลุ่มผู้ประกอบการในต่างประเทศ ที่เห็นว่ากิจกรรมที่เกี่ยวข้อง 

กับความเป็นธรรมชาติ จะได้รับความสนใจจากกลุ่มนี้ (ซึ่งมีแนวโน้ม
อายุเฉลี่ยสูงกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มทั่วไป) มากขึ้นในอนาคต
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นักท่องเที่ยวกลุ่ม Green Tourism ระบุว่าข้อมูลจาก

การบอกต่อ และสงัคมออนไลน์มีอทิธิพลต่อการตัดสนิใจ 

เลอืกจุดหมายมากทีส่ดุ (ร้อยละ 74.92 และร้อยละ 68.07) 

แต่กม็อียู่ไม่น้อยทีใ่ช้ข้อมูลจากแหล่งอืน่ อาท ิแอพพลเิคชัน่ 

โทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 46.34) บริษทัทวัร์ (ร้อยละ 43.11)  

บริษัททวัร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 39.63) เวบ็ไซต์ (ร้อยละ 

15.45) นติยสารท่องเทีย่ว (ร้อยละ 13.72) รายการโทรทศัน์ 

(ร้อยละ 11.05) และหนงัสอืแนะน�าการท่องเทีย่ว (ร้อยละ 

5.26)

อย่างไรกด็ ีเมือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความ

สนใจพิเศษอื่นๆ พบว่า กลุ่ม Green Tourism มีแนวโน้ม

ที่จะรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ 

ในสัดส่วนที่สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ  

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

นกัท่องเทีย่วกลุม่นีเ้ลอืกพกัในโรงแรมระดบั 4 ดาวมากทีส่ดุ (ร้อยละ 

36.87) รองลงไปเป็นโรงแรมระดบั 5 ดาว (ร้อยละ 30.12) ขณะทีอ่กีบางส่วน 

เลือกพักในโรงแรมทั่วไป และเซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ (ร้อยละ 11.14 และ

ร้อยละ 8.93 ตามล�าดับ) 

ทั้งนี้ เม่ือเปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษอื่นๆ 

พบว่า กลุ่ม Green Tourism นิยมเลือกที่พักที่ให้ความสะดวกสบาย 

ได้มาตรฐานประเภทโรงแรมระดบั 4 ดาว ในสดัส่วนทีส่งูกว่ากลุม่อืน่ๆ

ที่พักต้องสะดวกสบาย มีการบริการที่ได้มาตรฐาน

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่ม Green Tourism ต้องการท่องเที่ยวร่วมด้วย 

มากที่สุด ได้แก่ เพื่อน/คนในครอบครัว (ร้อยละ 52.65) รองลงมา

เป็นการเดินทางกับคู่สมรส หรือเดินทางคนเดียว (ร้อยละ 28.27 และ

ร้อยละ 15.84 ตามล�าดับ)

เดินทางท่องเที่ยวกับกลุ่มเพื่อน/คนในครอบครัว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ทั้งหมด 147 ราย

คู่สมรสเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ คนเดียว

3.24%เพ่ือนร่วมงาน

28.27%52.65% 15.84%

ภาพที่่ 94 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Green Tourism

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

บริษัททัวร์

บริษัททัวร์ออนไลน์

เว็บไซต์

นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะนำาการท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ทั้งหมด 147 ราย

ภาพที่่ 95 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Green Tourism

74.92%

68.07%

46.34%

43.11%

39.63%

15.45%

13.72%

11.05%

5.26%

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

นกัท่องเทีย่วกลุ่ม Green Tourism เดนิทางท่องเทีย่วบ่อยคร้ัง (ร้อยละ 

58.75) นยิมเดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศตัง้แต่ปีละคร้ังข้ึนไป  (5-6 คร้ัง 

หรือมากกว่า 6 ครั้งในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา) และมีอีกส่วนหนึ่งเดินทาง

เพียง 1-2 ครั้ง หรือ 3-4 ครั้ง 

กลุม่ Green Tourism มีสดัส่วนผู้เดนิทางท่องเทีย่วปีละคร้ังใกล้เคยีง

กบักลุม่ Wedding & Honeymoon ซึง่ถือว่าเป็นกลุม่ทีมี่ผู้เดนิทางท่องเทีย่ว

ต่างประเทศบ่อยครั้งน้อยกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษอื่นๆ

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

หมายเหตุ: กรณเีปรียบเทยีบพฤติกรรมของนกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจเฉพาะ (Niche Market) จะแยก
เปรียบเทยีบเฉพาะกลุม่ความสนใจเฉพาะในมิตขิอง “กจิกรรม” เท่านัน้ (Sport Tourism, Health & Wellness 
Tourism, Honeymoon & Wedding Tourism และ Green Tourism)
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62.02%

58.21%

43.10%

36.99%

28.76%

23.52%

20.72%

ส�าหรับประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจของ 

นกัท่องเทีย่วกลุม่  Green Tourism  จากการเดนิทางไปเยือน 

ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาพบว่าประเทศที่ได้รับการระบุถึง 

ได้แก่ ประเทศตรุก ีไทย เลบานอน จอร์เจีย และมาเลเซยี 

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่น่าประทับใจ 5 อันดับแรก 

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจ03

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากวตัถุประสงค์การท่องเทีย่วเพือ่สมัผัสธรรมชาติ

หรือผู้คนท้องถ่ิน ตามความสนใจรูปแบบ Green Tourism 

แล้ว กลุ่มนี้ก็ยังให้ความส�าคัญกับปัจจัยในการเลือก 

จุดหมายท่องเทีย่วอืน่ๆ ด้วย อาท ิ เอกลกัษณ์ของแหล่ง

ท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ(ร้อยละ 62.02) ความน่าสนใจของ

แหล่งท่องเทีย่ว (ร้อยละ 58.21) ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ 

ทีผ่่านมา (ร้อยละ 43.10) ความเป็นมติรของคนท้องถ่ิน 

(ร้อยละ 36.99) เอกลกัษณ์ของวัฒนธรรมท้องถ่ิน (ร้อยละ 

28.76) งานโฆษณาทีน่่าสนใจ (ร้อยละ 23.52) และอาหาร

และเคร่ืองดืม่ (ร้อยละ 20.72)

เมือ่เปรียบเทยีบกบักลุ่มความสนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่า 

นกัท่องเทีย่วกลุม่ Green Tourism จะให้ความส�าคัญมาก

เป็นพเิศษกบัความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว และความ

เป็นมิตรของคนท้องถ่ิน

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ทั้งหมด 147 ราย

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

คำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

อาหารและเครื่องดื่ม 

ภาพที่่ 96 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Green Tourism

THAILAND
8.88%

MALAYSIA

4.03%

TURKEY

35.04%
LEBANON

7.57%

GEORGIA 
5.91%
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ส�าหรับทริปท่องเทีย่วทัว่ไป ซึง่ไม่ได้มีวตัถุประสงค์เกีย่วกบักจิกรรมตามความสนใจเฉพาะทีเ่ก่ียวข้องกับธรรมชาติ หรือผู้คนในสงัคม

ชนบททีใ่กล้ชดิกบัความเป็นธรรมชาตเิป็นหลกั นกัท่องเทีย่วกลุม่นีม้กีารใช้จ่ายส�าหรับการท่องเทีย่วต่างประเทศ ส�าหรับทริปท่องเทีย่ว

ระยะใกล้ 4,497 เหรียญสหรัฐ และทริประยะไกล 4,062 เหรียญสหรัฐ 

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

4,497 
4,062 

Short-haul Long-haul
ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Green Tourism ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 68 ราย / ระยะไกล 16 ราย

)เหรียญสหรัฐ)

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้านการท่องเที่ยวที่เน้นธรรมชาติ  
จะมกีารใช้จ่ายเฉลี่ย 785 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้านวิถีชีวิตท้องถ่ิน จะมีการใช้จ่าย
เฉลี่ย 167 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ทีมี่วตัถุประสงค์หลกัด้านกจิกรรมผจญภัย จะมีการใช้จ่าย 
เฉลี่ย 1,014 เหรียญสหรัฐ

• ผู้ที่มีวัตถุประสงค์หลักด้านการท่องเที่ยวโดยมีส่วนร่วมกับ
ชุมชน ไม่มีผู้ที่ระบุค่าใช้จ่าย

แต่หากเป็นการท่องเทีย่วโดยมวีตัถุประสงค์เกีย่วกับกิจกรรม

ตามความสนใจเฉพาะทีเ่กีย่วข้องกบัธรรมชาต ิหรือผู้คนในสงัคม 

ชนบททีใ่กล้ชดิกบัความเป็นธรรมชาตเิป็นหลกัแล้ว นกัท่องเทีย่ว 

กลุ่มนี้จะมีการใช้จ่ายเฉพาะกิจกรรมที่เป็นวัตถุประสงค์หลัก

ของตนต่างหากจากการใช้จ่ายในทริปทัว่ไป โดยมรีายละเอยีด

ดังต่อไปนี้

เขตพื้นที่ (Governorate) เมือง
Green Tourism

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total 9.65 175,993 

Al Farwaniya Farwaniya 9.03 44,659 

Al Ahmadi Ahmadi 10.00 42,544 

Hawalli Hawalli 14.79 53,500 

Al Asimah Kuwait City 6.74 20,851 

Al Jahra Jahra 8.28 13,016 

Mubarak Al Kabeer Mubarak Al Kabeer 1.90 1,423 

สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

สรุปพื้นที่ที่น่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาดอย่างจ�าเพาะ

เจาะจงต่อกลุ่ม Green Tourism ได้แก่ 

 Ê Hawalli เขตพื้นที่ขนาดเล็กฝั่งตะวันออกของประเทศ  

แต่มีจ�านวนประชากรอาศัยอยู่หนาแน่นมากที่สุดแห่งหนึ่ง

ของคูเวต เขตนี้มีพื้นที่ติดต่อกับเขตเมืองหลวง (Al Asimah) 

ทางทิศตะวันตกเฉียงเหนือ ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยว

กลุ่ม Green Tourism 53,500 คน

 Ê Al Farwaniya พื้นที่ทางตอนใต้ของเขตเมืองหลวง  

(Al Asimah) จัดเป็นเขตพื้นที่พักอาศัยหลักซึ่งเป็นที่อยู่ 

ของประชากรมากที่สุดของประเทศ และเป็นพื้นที่ 

เป้าหมายส�าหรับกิจกรรมการตลาดต่างๆของภาคธุรกิจ 

ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่ม Green Tourism  

44,659 คน

 Ê Al Ahmadi เขตพื้นที่แหล่งน�้ามันส�าคัญทางตอนใต้ของ

ประเทศ เป็นที่ตั้งของโรงกลั่นน�้ามันขนาดใหญ่หลาย

แหล่ง เขตนี้มีพื้นที่กว้างขวางมากกว่า 1 ใน 4 ของพื้นที่

ทั้งประเทศ ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่ม Green 

Tourism 42,544 คน

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

Ahmadi

Farwaniya 
Hawalli

1,014

785

167

Adventure
Activities

Nature/Eco Tour

Experience Local
Way of  Life

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Adventure Activities 28 ราย Nature/Eco Tour 47 ราย  
และ Experience Local Way of Life 3 ราย

)เหรียญสหรัฐ)
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นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม Green ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนือจากนักท่องเที่ยวที่ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวเพื่อ 

ท�ากจิกรรม Green เป็นวตัถุประสงค์หลกัแล้ว ยังพบว่ามีนกัท่องเทีย่ว 

กลุม่ทีเ่ลอืก หรือสนใจจะท�ากจิกรรม Green เป็นวัตถุประสงค์รอง 

(หมายถึงมีเป้าหมายเพื่อท�ากิจกรรมอื่นๆ หรือเพื่อพักผ่อน  

แต่ระหว่างการเดนิทางท่องเทีย่ว พวกเขาเหล่านัน้กน็ยิมท�ากจิกรรม

ทีเ่กีย่วข้องกบัธรรมชาติต่างๆ ในสถานทีท่่องเทีย่วร่วมกนัไปด้วย)  

ในสดัส่วนร้อยละ 33.06 หรือคิดเป็นประมาณ 602,936 คน

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Green ประเภทรองที่น่าสนใจ หรือแตกต่างจากกลุ่มหลัก

รายละเอียด Green กิจกรรมหลัก Green กิจกรรมรอง

จ�านวน 175,993 คน 602,936 คน

จุดหมายการเดินทางครั้งต่อไป ตุรกี อียิปต์ ไทย โมร็อกโก มาเลเซีย ออสเตรีย  
และอิตาลี

ตุรกี ไทย อียิปต์ โมร็อกโก สหราชอาณาจักร 
สหรัฐอเมริกา และมาเลเซีย

ประสบการณ์เกี่ยวกับประเทศไทย ร้อยละ 29.51 ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Green Tourism 
เคยมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 43.97 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม Green  
เป็นวัตถุประสงค์รองเคยมาประเทศไทย 
ซึ่งมากกว่ากลุ่มที่ทำากิจกรรม Green เป็นหลัก

แผนการเดินทางมาประเทศไทยในอนาคต มากกว่าครึ่ง หรือร้อยละ 55.36 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Green เป็นวัตถุประสงค์หลัก มีแผนจะเดินทาง 
มาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

ร้อยละ 56.37 ของกลุ่มที่ทำากิจกรรม 
Green เป็นวัตถุประสงค์รอง มีแผนจะเดินทาง 
มาประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า 

วัตถุประสงค์หลักที่เลือกเดินทางมาไทย เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม  
ให้ความสนใจแหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ/ธรรมชาติ และ
สถานที่สำาหรับกิจกรรมสปาและสุขภาพ/นวดไทย  
อีกทั้งยังเห็นว่าไทยเป็นสถานที่แปลกใหม่ มีอาหาร/ 
ผลไม้ไทยรสชาติดี  และมีกิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ 
ให้ร่วมสนุกมากมาย

เห็นว่าไทยเป็นสถานที่ที่มีชายหาด/ทะเลสวยงาม  
มีสถานที่สำาหรับกิจกรรมสปาและสุขภาพ/นวดไทย 
ที่น่าสนใจ อีกทั้งยังเป็นแหล่งช้อปปิ้ง กิจกรรมบันเทิง/
นันทนาการ และการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ/ธรรมชาติ 
เป็นต้น

คู่แข่งหลักของประเทศไทย มาเลเซีย อินโดนีเซีย สิงคโปร์ และมัลดีฟส์ สิงคโปร์ มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ อินเดีย และญี่ปุ่น

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

ส่วนใหญ่กระจุกตัวอยู่ในเขตพื้นที่ Hawalli,  
Al Farwaniya และ Al Ahmadi

มีกลุ่มนี้อาศัยอย่างหนาแน่นในเขตพื้นที่ 
Al Farwaniya, Al Ahmadi และ Al Asimah

ในภาพรวม นกัท่องเทีย่วกลุม่ Green Tourism ทัง้กิจกรรมหลกั

และรองมคีณุลกัษณะทางกายภาพทีค่ล้ายคลงึกนักล่าวคอื มีการ 

กระจายตัวของช่วงอายุอย่างหลากหลาย ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย

มากกว่าเพศหญิง มีพฤติกรรมเดนิทางท่องเทีย่วไม่บ่อยคร้ังเท่ากับ

กลุม่ความสนใจพเิศษอืน่ๆ แต่มากกว่ากลุม่ Wedding & Honeymoon 

เลก็น้อย นยิมเลอืกพกัในโรงแรมทีใ่ห้ความสะดวกสบาย มีการบริการ

ทีไ่ด้มาตรฐานระดบั 4-5 ดาว มกัจะเดนิทางกบัเพือ่นหรือครอบครัว 

และเลอืกใช้ข้อมลูจากการบอกต่อ และสงัคมออนไลน์เป็นหลกั

หมายเหตุ: เนื่องจากจำานวนหน่วยตัวอย่างน้อย ควรระมัดระวังหากมีการนำาข้อมูลไปใช้ 
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ในการวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market)  
ที่เลือกเดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ โดยมีวัตถุประสงค์หลัก
ใช้บริการด้านสุขภาพในโรงพยาบาล อาทิ การตรวจสุขภาพทั่วไป  
ทันตกรรม หรือการทำาศัลยกรรมความงาม เป็นต้น 

จากการวจัิยพบวา่ นกัทอ่งเทีย่วกลุม่   Medical    Tourism  นี ้ สว่นใหญมี่ชว่งอายุ 

ค่อนข้างหลากหลาย ตั้งแต่ 26-55 ปี มีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิง 

ประมาณการนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้จ�านวน 63,467 คน หรือร้อยละ 3.48 

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต

MEDICAL TOURISM

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Medical Tourism ทั้งหมด 61 ราย

โรงแรม 5 ดาว เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ โรงแรม 4 ดาว

โรงแรมทั่วไป วิลล่าส่วนตัว เกสต์เฮ้าส์

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Medical Tourism ทั้งหมด 61 ราย

นกัท่องเทีย่วกลุม่ Medical Tourism ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 78.05) มักเดนิทาง 

ต่างประเทศตั้งแต่ปีละครั้งขึ้นไป (5-6 ครั้ง หรือมากกว่า 6 ครั้งในช่วง 

5 ปีที่ผ่านมา) โดยมีสัดส่วนไม่มากนัก (ร้อยละ 21.95) ที่เดินทางเพียง 

1-2 ครั้ง หรือ 3-4 ครั้ง ในรอบ 5 ปี 

เมื่อเปรียบเทียบกับนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษอื่นๆ พบว่า 

กลุม่ Medical Tourism มีสดัส่วนผู้ทีเ่ดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศตัง้แต่ 

ปีละครัง้ข้ึนไป ใกล้เคยีงกบักลุม่ Sport Tourism ซึง่มีการเดนิทางท่องเทีย่ว 

ต่างประเทศบ่อยครั้งมากที่สุด

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้งกว่ากลุ่มอื่นๆ

หมายเหตุ: กรณเีปรียบเทยีบพฤติกรรมของนกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจเฉพาะ (Niche Market) จะแยก
เปรียบเทยีบเฉพาะกลุม่ความสนใจเฉพาะในมิตขิอง “กจิกรรม” เท่านัน้ (Sport Tourism, Health & Wellness 
Tourism, Honeymoon & Wedding Tourism และ Green Tourism)

3.48%
26-55 ปี

 0.06 ล้านคน

ประมาณการ 
น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่เป็นเพศชายส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 97 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม Medical Tourism

ภาพที่่ 98 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม Medical Tourism

9.04%

12.91%

46.29%

31.76%

44.71% 24.08% 11.28%

1-2 ครั้ง 

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

5.23% 2.83% 2.12%
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แหล่งข้อมลูทีมี่ผลต่อการตัดสนิใจเลอืกจุดหมายของ

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Medical Tourism มากที่สุด ได้แก่  

การบอกต่อ (ร้อยละ 76.20) รองลงมาเป็นบริษัททัวร์

ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 51.44) บริษัททวัร์ (ร้อยละ 50.42) 

สังคมออนไลน์ (ร้อยละ 42.85) แอพพลิเคชั่นโทรศัพท ์

มือถือ (ร้อยละ 27.82) เว็บไซต์ (ร้อยละ 12.63) นิตยสาร

ท่องเที่ยว (ร้อยละ 9.51) รายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 6.11) 

และหนังสือแนะน�าการท่องเที่ยว (ร้อยละ 4.56)

อย่างไรกด็ ีเมือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความ

สนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่า กลุม่ Medical Tourism มแีนวโน้ม

ที่จะรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านการบอกต่อ และบริษัททัวร์

มากกว่ากลุ่มอื่นๆ

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกพักในโรงแรมระดับ 5 ดาวมากที่สุด 

(ร้อยละ 44.71) รองลงไปเป็นเซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ (ร้อยละ 

24.08) หรือโรงแรม 4 ดาว (ร้อยละ 11.28) 

อย่างไรกด็ ีเมือ่เปรียบเทยีบกบันกัท่องเทีย่วกลุม่ความสนใจ

พิเศษอื่นๆ พบว่า กลุ่ม Medical Tourism นิยมที่พักประเภท

เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ในสัดส่วนที่สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ

ที่พักต้องสะดวกสบาย มีการบริการที่ได้มาตรฐาน

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Medical Tourism มักจะเดินทางกับคู่สมรส 

หรือคนในครอบครัว (ร้อยละ 43.07 และร้อยละ 42.75 ตามล�าดบั)

ต้องการท่องเที่ยวกับคู่สมรสหรือครอบครัว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Medical Tourism ทั้งหมด 61 ราย

คู่สมรส เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ คนเดียว

สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

43.07% 42.75% 14.18%

ภาพที่่ 99 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม Medical Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Medical Tourism ทั้งหมด 61 ราย

ภาพที่่ 100 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม Medical Tourism

76.20%

51.44%

50.42%

42.85%

27.82%

12.63%

9.51%

6.11%

4.56%

การบอกต่อ

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

สังคมออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

เว็บไซต์

นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะนำาการท่องเที่ยว
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ส�าหรับประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจของ 

นกัท่องเทีย่วกลุม่  Medical  Tourism  จากการเดนิทางไปเยือน 

ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาพบว่าประเทศที่ได้รับการระบุถึง 

ได้แก่ ประเทศเยอรมนี ตุรกี จอร์แดน อียิปต์ และ

เลบานอน

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่น่าประทับใจ 5 อันดับแรก 

ประเทศจุดหมายซึ่งเป็นที่ประทับใจ03

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

นอกจากวัตถุประสงค์การท่องเที่ยวเพื่อดูแลฟื้นฟู

สขุภาพกายหรือเสริมความงามแล้ว กลุม่นีก้ยั็งให้ความ

ส�าคญักับปัจจัยในการเลอืกจุดหมายท่องเทีย่วอืน่ๆ ด้วย 

อาท ิ ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ทีผ่่านมา (ร้อยละ 51.21)  

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว (ร้อยละ 47.66) เอกลกัษณ์

ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาต ิ(ร้อยละ 38.65) ความเป็น

มติรของคนท้องถ่ิน (ร้อยละ 33.65) อาหารและเคร่ืองดืม่ 

(ร้อยละ 27.51) เอกลกัษณ์ของวฒันธรรมท้องถ่ิน (ร้อยละ 

23.06) และความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่วทางวฒันธรรม 

(ร้อยละ  22.77)

เมือ่เปรียบเทยีบกบักลุ่มความสนใจพเิศษอืน่ๆ พบว่า 

นกัท่องเทีย่วกลุม่ Medical Tourism จะให้ความส�าคัญต่อ

ปัจจัยด้านความความปลอดภยัมากกว่ากลุ่มอืน่ๆ

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแบบหลายตัวแปร และการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ ช่วยยืนยันว่า
กลุ่ม Medical Tourism ให้คุณค่ากับปัจจัยด้านความเชื่อมั่นจากคำาบอกเล่าต่อๆ กันมาของคนที่รู้จัก 
เป็นลำาดับต้นๆ รวมถึงยังเน้นความสำาคัญของปัจจัยด้านความน่าสนใจของแพคเกจที่นำามาเสนอขาย 

(ราคารวม) และปัจจัย “ความมีอัธยาศัยที่ดีของผู้คนในท้องถิ่น” ซึ่งสื่อได้ถึงความจริงใจในการให้บริการ
เพิ่มขึ้นมาอีกประเด็นหนึ่งด้วย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Medical Tourism ทั้งหมด 61 ราย

ภาพที่่ 101 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Medical Tourism

คำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น

อาหารและเครื่องดื่ม 

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 

น่าสนใจ/โฆษณาน่าสนใจ

ความปลอดภัย 

TURKEY

14.17%

LEBANON
7.20%

 JORDAN
13.56%GERMANY

34.23%

EGYPT

7.49%

51.21%

47.66%

38.65%

33.65%

27.51%

23.06%

22.77%

19.57%

16.15%
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ส�าหรับทริปท่องเทีย่วทัว่ไป ซึง่ไม่ได้มีวัตถุประสงค์เพือ่รักษาตัวในโรงพยาบาล หรือใช้บริการด้านสขุภาพเป็นหลกั นกัท่องเทีย่วกลุม่นี้

มกีารใช้จ่ายส�าหรับการท่องเทีย่วต่างประเทศ ส�าหรับทริปท่องเทีย่วระยะใกล้ 8,763 เหรียญสหรัฐ

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

แต่หากเป็นการท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อรักษาตัว 

ในโรงพยาบาล หรือใช้บริการด้านสขุภาพเป็นหลักแล้ว นกัท่องเทีย่ว 

กลุม่นีจ้ะมกีารใช้จ่ายเฉพาะกจิกรรมดงักล่าวต่างหากจากการ

ใช้จ่ายในทริปทั่วไป 1,971 เหรียญสหรัฐ ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Medical Tourism ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 30 ราย

)เหรียญสหรัฐ)

8,763 

N/A

Short-haul Long-haul

เขตพื้นที่ (Governorate) เมือง
Medical Tourism

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total  3.48  63,467 

Al Farwaniya Farwaniya  2.01  9,935 

Al Ahmadi Ahmadi  3.55  15,094 

Hawalli Hawalli  2.57  9,290 

Al Asimah Kuwait City  5.57  17,251 

Al Jahra Jahra  6.20  9,756 

Mubarak Al Kabeer Mubarak Al Kabeer  2.86  2,141 

สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

สรุปพื้นที่ที่น่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาดอย่างจ�าเพาะ

เจาะจงต่อกลุ่ม Medical Tourism ได้แก่ 

 Ê Al Asimah เขตเมืองหลวงที่ตั้งของ Kuwait City ตั้งอยู่ 

ริมชายฝั่ง Kuwait Bay ทางทิศตะวันออกของประเทศ  

เป็นศูนย์กลางความเจริญและความทันสมัยของคูเวต 

ประกอบด้วยหน่วยราชการ สถาบันการเงิน รวมถึงบริษัท

เอกชนชั้นน�าของประเทศมากมาย ประมาณการว่า 

มีนักท่องเที่ยวกลุ่ม Medical Tourism อยู่ 17,251 คน

 Ê Al Ahmadi เขตพื้นที่แหล่งน�้ามันส�าคัญทางตอนใต้ 

ของประเทศ เป็นที่ตั้งของโรงกลั่นน�้ามันขนาดใหญ่หลาย

แหล่ง เขตนี้มีพื้นที่กว้างขวางมากกว่า 1 ใน 4 ของพื้นที่

ทั้งประเทศ ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยวกลุ่ม Medical 

Tourism อยู่ราว 15,094 คน

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด

Ahmadi

Kuwait City

1,971
Medical
Tourism

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Medical Tourism 26 ราย

)เหรียญสหรัฐ)
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นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม Medical Tourism ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนอืจากนกัท่องเทีย่วทีต่ดัสนิใจเดนิทางท่องเทีย่วเพือ่ท�ากจิกรรม Medical Tourism 

เป็นวตัถุประสงค์หลกัแล้ว ยังพบว่ามีนกัท่องเทีย่วกลุม่ทีเ่ลอืกหรือสนใจจะท�ากจิกรรม Medical 

Tourism เป็นวตัถุประสงค์รอง (หมายถึง มเีป้าหมายเพือ่ท�ากจิกรรมอืน่ๆ หรือเพือ่พกัผ่อน 

แต่ระหว่างการเดนิทางท่องเทีย่ว พวกเขาเหล่านัน้กน็ยิมท�ากจิกรรมทีเ่กีย่วข้องการใช้บริการ

ด้านสขุภาพในโรงพยาบาล อาท ิการตรวจสขุภาพทัว่ไป ทนัตกรรม หรือการท�าศัลยกรรม

ความงามกนัไปด้วย เป็นต้น) ในสัดส่วนร้อยละ 5.57 หรือคดิเป็นประมาณ 101,584 คน

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม Medical Tourism ประเภทรองที่น่าสนใจ หรือแตกต่างจากกลุ่มหลัก

รายละเอียด Medical Tourism กิจกรรมหลัก Medical Tourism กิจกรรมรอง

จ�านวน 63,467 คน 101,584 คน

กายภาพ มีช่วงอายุค่อนข้างหลากหลาย ตั้งแต่ 26-55 ปี
เพศชายมากกว่าเพศหญิง

ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-40 ปี  
เพศชายมากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย

พฤติกรรม เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง เลือกที่พัก 
จากความสะดวกสบาย มีการบริการที่ดี  
ประเภทโรงแรมระดับ 5 ดาว นิยมเดินทางกับคู่สมรส  
หรือคนในครอบครัว เลือกใช้ข้อมูลข่าวสารจาก
การบอกต่อเป็นหลัก

พฤติกรรมอื่นๆ ไม่แตกต่างกับกิจกรรมหลัก  
ยกเว้นการเลือกใช้ข้อมูลข่าวสาร  
จะนิยมใช้ข้อมูลจากสังคมออนไลน์มากกว่า

จุดหมายการเดินทางครั้งต่อไป ตุรกี อียิปต์ สิงคโปร์ สหรัฐอเมริกา 
และสหราชอาณาจักร

ตุรกี ไทย อียิปต์ สหราชอาณาจักร และกรีซ

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 45.92 ของนักท่องเที่ยวกิจกรรมหลัก
เคยมาประเทศไทยแล้ว 

ร้อยละ 42.56 เคยมาประเทศไทยแล้ว 
ซึ่งเป็นสัดส่วนที่น้อยกว่ากลุ่ม Medical Tourism  
เป็นกิจกรรมหลักเล็กน้อย

แผนการเดินทางมา
ประเทศไทยในอนาคต

ประมาณครึ่งหรือร้อยละ 50.52 ของนักท่องเที่ยว  
กลุ่มที่ทำากิจกรรมหลัก มีแผนจะเดินทางมา
ประเทศไทยในอีก 3 ปีข้างหน้า

ร้อยละ 58.31 ของกลุ่ม Medical Tourism 
เป็นกิจกรรมรองมีแผนจะเดินทางมาประเทศไทย 
ในอีก 3 ปีข้างหน้า

วัตถุประสงค์หลักที่เลือกเดินทางมาไทย เห็นว่าโดยรวมแล้วไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยว
ทางการแพทย์/การตรวจสุขภาพ ถัดมาเห็นว่า 
เป็นประเทศที่มีทะเลและชายหาดที่สวยงาม ต้องการมา
เพื่อช้อปปิ้ง ท่องเที่ยวสถานที่แปลกใหม่ และทำาสปา 
และสุขภาพ/นวดไทย

เห็นว่าประเทศไทยเป็นประเทศที่มีทะเลและชายหาด 
ที่สวยงาม เป็นแหล่งการท่องเที่ยว
ทางการแพทย์/การตรวจสุขภาพ  
นอกจากนี้ ยังมีกิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ  
และเป็นแหล่งช้อปปิ้งที่น่าสนใจ

คู่แข่งหลักของประเทศไทย สิงคโปร์ ฟิลิปปินส์ จีน เวียดนาม และอินเดีย ไต้หวัน สิงคโปร์ ญี่ปุ่น มาเลเซีย และกัมพูชา

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในเขต Al Asimah
และ Al Ahmadi

ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในเขต Al Farwaniya 
และเมือง Al Ahmadi
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นักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 63.90) นิยม

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศตั้งแต่ปีละคร้ังข้ึนไป (5-6 คร้ัง หรือ

มากกว่า 6 ครั้งในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา) และมีอีกส่วนหนึ่งเดินทางเพียง 

1-2 ครั้ง หรือ 3-4 ครั้ง ในรอบ 5 ปี (ร้อยละ 36.10)

ทัง้นี ้เป็นทีน่่าสงัเกตว่านกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC Connectivity มกีารเดนิทาง 

บ่อยคร้ังกว่าผู้ทีใ่ห้ความสนใจทีจ่ะท่องเทีย่วเฉพาะในประเทศไทยเท่านัน้ 

(Thailand Only) แต่ยังน้อยกว่าผู้ที่สนใจการท่องเที่ยวเชื่อมโยงระหว่าง

ประเทศไทยและประเทศนอกกลุ่ม AEC (Non-AEC)

ในการวิเคราะห์กลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจเฉพาะ (Niche Market)  
ที่เลือกเดินทางโดยมีวัตถุประสงค์หลักเป็น AEC Connectivity นั้น  
ผู้วิจัยได้ทำาการคัดแยกโดยพิจารณาจากนักท่องเที่ยวที่วางแผนเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 3 ปีข้างหน้า โดยมีประเทศไทยเป็นหนึ่ง 
ในเป้าหมายการเดินทางในทริปนั้นๆ ร่วมกับประเทศอื่นๆ ใน AEC  
ได้แก่ ลาว กัมพูชา เมียนมา เวียดนาม มาเลเซีย สิงคโปร์ บรูไน 
อินโดนีเซีย หรือฟิลิปปินส์ ประเทศใดประเทศหนึ่งก็ได้

จากการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity นี้ มีการกระจาย

ตัวของอายุส่วนใหญ่ต่�ากว่า 30 ปี และระหว่าง 36-45 ปี มีสัดส่วนเพศชาย 

มากกว่าเพศหญิง ประมาณการนักท่องเท่ียวกลุ่มน้ีได้จ�านวน 142,983 คน 

หรือร้อยละ 7.84 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต

AEC Connectivity

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจ01

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 121 ราย

โรงแรม 5 ดาว โรงแรม 4 ดาว เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์

โรงแรมทั่วไป รีสอร์ทชายทะเล เกสต์เฮ้าส์

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 121 ราย
หมายเหตุ: กรณเีปรียบเทยีบนกัท่องเทีย่วกลุ่ม AEC Connectivity จะพจิารณาเปรียบเทยีบเฉพาะกลุม่ทีม่ี
ความสนใจเฉพาะในมิตขิอง “จุดหมายการเดนิทางท่องเทีย่ว” เท่านัน้

36-45 ปี
7.84%

 0.14 ล้านคน

ประมาณการ 
น้กท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่เป็นเพศชายส่วนใหญ่อายุ

ภาพที่่ 102 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
ในรอบ 5 ปี กลุ่ม AEC Connectivity 

ภาพที่่ 103 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ กลุ่ม AEC Connectivity

9.43%

26.67%

30.64%

33.26%

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

32.01% 15.04% 12.05%

10.70% 10.05% 4.77%
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สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายของ 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity ที่ส�าคัญ ได้แก่  

การบอกต่อ บริษัททัวร์ สังคมออนไลน์ และบริษัททัวร์

ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 63.30 ร้อยละ 56.85 ร้อยละ 

54.53 และร้อยละ 49.83 ตามล�าดับ) รองลงมาเป็น 

การใช้ข้อมูลจากแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 

29.61) นติยสารท่องเทีย่ว (ร้อยละ 26.05) รายการโทรทศัน์ 

(ร้อยละ 21.82) เว็บไซต์ (ร้อยละ 18.47) และหนังสือ

แนะน�าการท่องเที่ยว (ร้อยละ 16.09) 

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกพักในโรงแรมระดับ 5 ดาวมากที่สุด 

(ร้อยละ 32.01) รองลงไปเป็นโรงแรมระดับ 4 ดาว (ร้อยละ 

15.04) ขณะที่อีกบางส่วนเลือกพักในเซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ และ

โรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 12.05 และร้อยละ 10.70 ตามล�าดับ) 

ที่พักต้องสะดวกสบาย มีการบริการที่ได้มาตรฐาน สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว02

ผู้ร่วมเดินทางที่กลุ่ม AEC Connectivity ต้องการท่องเที่ยว 

ร่วมด้วยมากที่สุด ได้แก่ เพื่อน/คนในครอบครัว (ร้อยละ 61.71)  

รองลงมาเป็นการเดนิทางกับคูส่มรส หรือเดนิทางคนเดยีว (ร้อยละ 

24.06 และร้อยละ 12.21 ตามล�าดับ)

เดินทางท่องเที่ยวกับกลุ่มเพื่อนหรือคนในครอบครัว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 121 ราย

61.71% 24.06%
คู่สมรสเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ

2.02%
เพ่ือนร่วมงาน

ภาพที่่ 104 ผู้ร่วมเดินทางสำาหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ กลุ่ม AEC Connectivity

การบอกต่อ

บริษัททัวร์

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์ออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

เว็บไซต์

หนังสือแนะนำาการท่องเที่ยว

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 121 ราย

ภาพที่่ 105 สื่อสำาคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว  
กลุ่ม AEC Connectivity

63.30%

56.85%

54.53%

49.83%

29.61%

26.05%

21.82%

18.47%

16.09%

คนเดียว
12.21%
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53.78%

51.10%

35.97%

24.98%

19.49%

18.99%

16.43%

ส�าหรับประเทศจุดหมายอืน่ใน AEC ทีน่กัท่องเทีย่วกลุม่ 

AEC Connectivity ต้องการเลอืกเดนิทางร่วมกบัประเทศไทย 

ได้แก่ มาเลเซีย (ร้อยละ 52.21) สิงคโปร์ (ร้อยละ 30.65) 

ฟิลิปปินส์ (ร้อยละ 17.96) อินโดนีเซีย (ร้อยละ 7.34) และ

เวียดนาม (ร้อยละ 5.99) เป็นต้น

ประเทศจุดหมายที่ต้องการเดินทางร่วมกับประเทศไทย

ประเทศจุดหมายที่ต้องการเดินทางร่วมกับประเทศไทย03

ปัจจยัส�าคัญในการเลือกจดุหมายท่องเทีย่ว04

ปัจจัยส�าคญัในการเลอืกประเทศจุดหมายของนกัท่องเทีย่ว 

กลุม่นี ้ได้แก่ เอกลกัษณ์ของแหล่งท่องเทีย่วทางธรรมชาติ 

(ร้อยละ 53.78) ความน่าสนใจของแหล่งท่องเทีย่ว (ร้อยละ 

51.10) ค�าแนะน�า/ประสบการณ์ทีผ่่านมา (ร้อยละ 35.97) 

ความเป็นมติรของคนท้องถ่ิน (ร้อยละ 24.98) ความน่าสนใจ 

ของแหล่งท่องเทีย่วทางวฒันธรรม (ร้อยละ 19.49) งานโฆษณา 

ทีน่่าสนใจ (ร้อยละ 18.99) และความปลอดภยั (ร้อยละ 16.43)

ทัง้นี ้นกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC Connectivity จะให้ความ

ส�าคัญกับความเป็นธรรมชาติ/การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ  

มากใกล้เคยีงกบักลุม่ทีเ่ลอืกเดนิทางมาประเทศไทยประเทศ

เดยีว ซึง่มากกว่ากลุม่ทีเ่ลอืกเดนิทางมาประเทศไทยร่วมกบั

ประเทศอืน่ๆ นอกกลุม่ AEC

สำาหรับกลุ่ม AEC Connectivity ชาวคูเวตแล้ว การวิเคราะห์ข้อมูลแบบหลายตัวแปร  
พบสาระสำาคัญที่น่าสนใจว่า นอกจากพวกเขาให้ความสำาคัญมากกับ “คำายืนยันจากผู้มีประสบการณ์/ 

ผู้เชี่ยวชาญในธุรกิจ” แล้ว ยังเน้นถึงความสะดวกสบายจากสาธารณูปโภคพื้นฐานของจุดหมายท่องเที่ยว
ที่ถูกผนวกเข้ามารวมกัน ผ่านข้อมูล/รูปภาพจากชิ้นงานโฆษณาของแพคเกจที่นำามาเสนอขาย 

ของบริษัททัวร์ต่างๆ ค่อนข้างมากอีกด้วย

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ทั้งหมด 121 ราย

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

คำาแนะนำา/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

ความปลอดภัย 

SINGAPORE
30.65%

INDONESIA
7.34%

VIETNAM 
5.99%

MALAYSIA

52.21%

PHILIPPINES
17.96%

ภาพที่่ 106 ปัจจัยในการเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม AEC Connectivity
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Ahmadi

Farwaniya 
Hawalli

4,947 
4,095 

Short-haul Long-haul

การใช้จ่ายของนกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC Connectivity ชาวคเูวต กรณจัีดการเดนิทางท่องเทีย่วด้วยตนเอง หากเป็นการท่องเทีย่วระยะใกล้

จะใช้จ่าย 4,947 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่ถ้าเป็นการท่องเทีย่วระยะไกลจะใช้จ่าย 4,095 เหรียญสหรัฐต่อทริป

การใช้จ่ายเงินระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ05

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง AEC Connectivity ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 51 ราย / ระยะไกล 21 ราย

)เหรียญสหรัฐ)

เขตพื้นที่ (Governorate) เมือง
AEC Connectivity 

สัดส่วน 
(ร้อยละ)

จำานวน  
(คน)

Total  7.84  142,983 

Al Farwaniya Farwaniya  9.03  44,657 

Al Ahmadi Ahmadi  7.42  31,567 

Hawalli Hawalli  9.32  33,711 

Al Asimah Kuwait City  4.65  14,384 

Al Jahra Jahra  5.52  8,677 

Mubarak Al Kabeer Mubarak Al Kabeer  13.33  9,987 

สรุปเมืองที่น่าสนใจส�าหรับการท�าการตลาด06

สรุปพื้นที่ที่น่าสนใจ ส�าหรับการท�าการตลาดอย่างจ�าเพาะ

เจาะจงต่อกลุ่ม AEC Connectivity ได้แก่ 

 Ê Al Farwaniya พื้นที่ทางตอนใต้ของเขตเมืองหลวง (Al Asimah) 

จัดเป็นเขตพื้นที่พักอาศัยหลักซึ่งเป็นที่อยู่ของประชากร 

มากที่สุดของประเทศ และเป็นพื้นที่เป้าหมายส�าหรับ

กิจกรรมการตลาดต่างๆ ของภาคธุรกิจ ประมาณการว่า 

มีนักท่องเที่ยวกลุ่ม AEC Connectivity 44,657 คน

 Ê Hawalli เขตพื้นที่ขนาดเล็กฝั่งตะวันออกของประเทศ  

แต่มีจ�านวนประชากรอาศัยอยู่หนาแน่นมากที่สุดแห่งหนึ่ง

ของคูเวต เขตนี้มีพื้นที่ติดต่อกับเขตเมืองหลวง (Al Asimah) 

ทางทิศตะวันตกเฉียงเหนือ ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยว

กลุ่ม AEC Connectivity 33,711 คน

 Ê Al Ahmadi เขตพื้นที่แหล่งน�้ามันส�าคัญทางตอนใต้ 

ของประเทศ เป็นที่ตั้งของโรงกลั่นน�้ามันขนาดใหญ่ 

หลายแหล่ง เขตนี้มีพื้นที่กว้างขวางมากกว่า 1 ใน 4  

ของพื้นที่ทั้งประเทศ ประมาณการว่ามีนักท่องเที่ยว 

กลุ่ม AEC Connectivity 31,567 คน 

เมืองที่น่าสนใจส�าหรับท�าการตลาด
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นักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจท�ากิจกรรม AEC Connectivity ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว07

นอกเหนอืจากนกัท่องเทีย่วทีม่คีวามสนใจการท่องเทีย่วเชือ่มโยง 

ระหว่างประเทศไทยและประเทศในกลุ่ม AEC (AEC Connectivity)  

ดงัทีก่ล่าวมาดงักล่าวข้างต้นแล้ว ยังสามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุม่ 

อาทิ กลุ่มที่สนใจที่จะท่องเที่ยวเฉพาะในประเทศไทยเท่านั้น 

(Thailand Only) ในสัดส่วนร้อยละ 40.61 หรือคิดเป็นประมาณ 

740,630 คน และกลุ่มที่สนใจการท่องเที่ยวเชื่อมโยงระหว่าง 

ประเทศไทยและประเทศนอกกลุม่ AEC (Non-AEC) ในสดัส่วนร้อยละ 

2.69 หรือคิดเป็นประมาณ 49,059 คน

สรุปสาระส�าคัญกลุ่ม AEC Connectivity และกลุ่มจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ

รายละเอียด AEC Connectivity Thailand Only Non-AEC

กายภาพ การกระจายตัวของอายุ
ส่วนใหญ่ตำ่ากว่า 30 ปี และระหว่าง 
36-45 ปี เพศชายมากกว่าเพศหญิง

ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26- 40 ปี  
เพศชายมากกว่าเพศหญิง

มีลักษณะทางกายภาพคล้ายคลึงกับ
กลุ่ม AEC Connectivity

จุดหมายการเดินทาง
ครั้งต่อไป

ไทย มาเลเซีย สหราชอาณาจักร ตุรกี 
และมัลดีฟส์

ไทย ตุรกี อียิปต์ โมร็อกโก   
และมาเลเซีย

ตุรกี ไทย กรีซ สหราชอาณาจักร  
และอินโดนีเซีย

ประสบการณ์เกี่ยวกับ
ประเทศไทย

ร้อยละ 59.05 ของนักท่องเที่ยว
กลุ่ม AEC Connectivity เคยมา
ประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 57.30 ของนกัท่องเทีย่วกลุ่ม 
Thailand Only เคยมาประเทศไทยแล้ว

ร้อยละ 55.48 เคยมาประเทศไทยแล้ว 
ซึ่งเป็นสัดส่วนสูงที่สุดเมื่อเทียบ
กับกลุ่ม AEC Connectivity และกลุ่ม 
Thailand Only

วัตถุประสงค์หลักที่เลือกเดิน
ทางมาไทย

เห็นว่าโดยรวมแล้วไทยเป็นประเทศที่มี
ทะเลและชายหาดที่สวยงาม ต้องการ
เดินทางมาเพื่อทำาสปาและสุขภาพ/
นวดไทย ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ รวมถึง 
ยังเห็นว่าประเทศไทยเป็นสถานที ่
แปลกใหม่ และสนใจกรุงเทพฯ

เป็นสถานที่ที่มีทะเลและชายหาด
สวยงาม และท่องเที่ยวเชิงนิเวศ  
ถัดมาทำาสปาและสุขภาพ/นวดไทย  
มาเพื่อช้อปปิ้ง รวมถึงกิจกรรม
บันเทิง/นันทนาการ และมีความสนใจ
ในกรุงเทพฯ

เห็นว่าประเทศไทยมีทะเลและชายหาด
ที่สวยงาม สนใจในกิจกรรมสปาและ
สุขภาพ/นวดไทย เป็นสถานที่แปลกใหม่ 
กิจกรรมผจญภัย สนใจในกรุงเทพฯ 
รวมถึงการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ  
ความงาม และการช้อปปิ้ง

สรุปเมืองที่น่าสนใจ
ท�าการตลาด

ส่วนใหญ่อยู่ในเขต 
Al Farwaniya และ Hawalli

ส่วนใหญ่อยู่ในเขต 
Al Farwaniya และ Al Ahmadi 

ส่วนใหญ่อยู่ในเขต  
Al Ahmadi และ Al Asimah

ในภาพรวม นกัท่องเทีย่วกลุม่ AEC Connectivity กลุม่ Thailand Only 

และกลุ่ม Non-AEC มพีฤติกรรมทีค่ล้ายคลึงกนักล่าวคอื ส่วนใหญ่ 

เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศมากกว่าปีละคร้ัง เลือกที่พักที่มี

ความสะดวกสบาย ได้มาตรฐาน สนใจพกัในโรงแรมระดบั 5 ดาว 

เมือ่เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศนยิมเดนิทางร่วมกบัเพือ่น และ

ครอบครัว และเลือกใช้ข้อมูลข่าวสารจากการบอกต่อเป็นหลัก 

อย่างไรก็ตาม ยังมีประเด็นที่นักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มดังกล่าว 

มีความแตกต่างกันอยู่บ้าง โดยมีรายละเอียดสรุปได้ดังต่อไปนี้

7.84%
142,983 คน

40.61%
740,630 คน

2.69%
49,059 คน

หมายเหตุ: เนื่องจากจำานวนหน่วยตัวอย่างน้อย ควรระมัดระวังหากมีการนำาข้อมูลไปใช้
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ภาคผนวก ก. 
ขอ้มลูจากงานวจิัยนักทอ่งเทีย่วกลุม่กลางบนขึ้นไปชาวคเูวต  
และวธิีการคัดแยกกลุม่กลางบนขึ้นไป คุณลักษณะทางประชากรศาสตร ์
คุณลักษณะเฉพาะทางด้านจิตวทิยาทศันคติการด ารงชวีติ  
รวมถงึพฤตกิรรมตา่งๆ ในการเดินทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 
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ก-1 

ภาคผนวก ก. ขอ้มูลจากงานวจิยั 

ก.1 นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไปชาวคเูวต และวธิกีารคดัแยกกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป 
(Class C+ up) 

กระบวนการศึกษาได้มีการวางแผนการวิเคราะห์เป็นขั้นตอน เป้าหมายเพื่อได้คัดแยกนักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต ให้ใกล้เคียงกับสภาพความเป็นจริงทั้งในแง่ของปริมาณ และในมิติของการ
กระจายตัวตามภูมิภาคต่างๆ โดยก าหนดเงื่อนไขในการคัดแยกนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวคูเวตให้มีคุณสมบัติเบื้องต้นดังนี้ 

▪ มีรายได้ตั้งแต่ 3,400 เหรียญสหรัฐต่อเดือนขึ้นไป หรือเท่ากับ 40,000 เหรียญสหรัฐ 
ต่อปีขึ้นไป  

▪ ต้องเคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย 1 ครั้งในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 

โดยก าหนดขั้นตอนการคัดแยก ตามแผนภูมิด้านล่างนี้ 

แผนภูมิภาพที่ ก.1.1 ขั้นตอนกระบวนการคัดแยกนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตออกจากนักท่องเที่ยวทั่วไป 
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ก-2 

ก.1.1 ขั้นตอนที่ 1 ประมาณการจ านวนประชากร และจ านวนประชากรระดับกลางบนขึ้นไปที่มีอายุ
ตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป (Aged 18+ year & Class C+ up)  

กระบวนการในขั้นตอนที่ 1 เป็นการประมาณการจ านวนประชากร และคัดแยกประชากร Class C+ up 
ชาวคูเวตที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป โดยมีรายละเอียดผลการคัดแยกรายเขตพ้ืนที่ตามตารางด้านล่าง 

ตารางที่ ก.1.1 สัดส่วนประมาณการจ านวนประชากร และจ านวนประชากรระดับกลางบนขึ้นไป แบง่ตามเขตพื้นทีข่องคูเวต 

เขตพืน้ที ่
(Governorate) 

จ ำนวนประชำกร 
(คน)A 

จ ำนวนประชำกร 
ทีอ่ำยตุัง้แต ่ 
18 ปขีึน้ไปA 
(2560) 

ประมำณกำร 
สดัสว่นประชำกร 
ทีม่รีำยไดส้ว่นตวั
ตัง้แต ่40,000 

เหรยีญสหรฐัตอ่ปBี 
(รอ้ยละ) 

ประมำณกำร  
จ ำนวนประชำกร 
ระดบักลำงบนขึน้ไป  
ทีม่อีำยตุัง้แต ่ 

18 ปขีึน้ไปB (คน) 

เมอืงส ำคญั 

Al Farwaniya 1,169,312 938,335 72.32 678,588 Farwaniya 
Al Ahmadi 959,009 752,089 73.41 552,112 Ahmadi 
Hawalli 939,792 710,749 70.33 499,893 Hawalli 
Al Asimah 568,567 450,012 79.52 357,870 Kuwait City 
Al Jahra 540,910 381,903 66.23 252,952 Jahra 
Mubarak  
Al Kabeer 254,999 186,462 63.33 118,093 Mubarak  

Al Kabeer 
รวมทัง้หมด 4,432,589 3,419,550 71.92 2,459,508  
ที่มา  A :   The Public Authority For Civil Information. “Statistical Reports”, 2017 (ข้อมูลประชากรปี 2560 เป็นข้อมูลล่าสุด ณ วันที่จัดท ารายงาน) 
 B :   ข้อมูลจาก Contact Sheet จากผลการส ารวจของบริษัทพันธมติร NMS Market Research s.r.o. และ Market Vision Research & 

Consulting ระหว่างเดือน เม.ย. - มิ.ย. ปี 2561 

การศึกษาครั้งนี้ได้ก าหนดเส้นแบ่งแยกรายได้ส่วนตัวก่อนหักภาษีใดๆ เพื่อคัดแยกกลุ่มชาวคูเวต
ระดับกลางบนขึ้นไป (Class C+ up) ไว้ตั้งแต่ 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป โดยจากข้อมูลล่าสุดในปี  
พ.ศ. 2560 นั้นพบว่า จากประชากรชาวคูเวตจ านวน 4.43 ล้านคน จ าแนกเป็นชาวคูเวตที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป  
ได้จ านวน 3.42 ล้านคน และในชาวคูเวตกลุ่มดังกล่าวนั้น ประมาณการได้ว่าเป็นชาวคูเวตกลุ่มระดับกลางบนขึ้น
ไป ที่มีรายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 40,000 เหรียญสหรัฐต่อปีขึ้นไป จ านวน 2.46 ล้านคน กระจายอยู่ตามเขตพื้นที่และ
เมืองต่างๆ ตามตารางที ่ก.1.1 

 
หมายเหตุโดยผู้วิจัย : Avg. Exchange Rate 2015-2016 (USD to local currency) 1US$ = 0.30 Kuwaiti Dinar (KWD) 
(http://www.xe.com/currencycharts/?from=KWD&to=USD&view=5Y). 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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ก.1.1.1 การกระจายตวัของประชากรกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป (Class C+ up) ชาวคเูวตในแตล่ะเขตพืน้ที่  

 

จากข้อมูลตามตารางที่ ก.1.1 หากน าสัดส่วนของประชากรกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป (Class C+ up)  
ในแต่ละพื้นที่มาพิจารณาเปรียบเทียบกัน (เพื่อแสวงหาพื้นที่หลักในการท าตลาดส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยว 
ระดับกลางบนขึ้นไป) พบสาระที่น่าสนใจเบื้องต้นว่าชาวคูเวตที่มีฐานะปานกลางขึ้นไปเหล่านี้กระจายตัวหนาแน่น
ตามเขตชายฝั่งทางตะวันออกของประเทศ ในพื้นที่ Al Asimah ที่ตั้งของเมืองหลวง Kuwait City รวมถึงพื้นที่พัก
อาศัยโดยรอบ ได้แก่ Al Farwaniya Al Ahmadi และ Hawalli   

ประชากร Class C+ up ชาวคูเวตกระจายตัวหนาแน่นในเขตพืน้ที่ทาง 
ทิศตะวันออกของประเทศ โดยเฉพาะเขตพื้นที่ Al Asimah เปน็ที่ตัง้ของ 

เมืองหลวง Kuwait City ศูนย์กลางความเจริญ และพื้นที่พักอาศัยซึ่งอยู่โดยรอบ 

“ 

” 

สัดส่วนของประชากรกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวคูเวต ในแต่ละเขตพื้นที ่(คน) 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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ก.1.2 ขั้นตอนที่ 2 ประมาณการจ านวนนกัท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึน้ไป ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้น
ไป และได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา* (Aged 18+ Class C+ up with experience 
traveling abroad within the past 5 years)  
* คัดเฉพาะที่ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปี และภายหลังจากน้ีจะใช้การจ าแนกพื้นที่การศึกษาเป็นรายเขตพื้นที่ 

เนื่องมาจากการศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นด้านการเดินทางท่องเที่ยวเป็นสาระหลัก จึงต้องพิจารณาคัดแยก 
กลุ่มนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่ ได้ เดินทางท่องเที่ยวในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ออกจาก 
ชาวคูเวตกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที ่ไม่ได้เดินทางท่องเที ่ยวต่างประเทศใดๆ โดยสามารถสรุปสัดส่วน 
และประมาณการจ านวนนักท่องเที่ยวชาวคูเวตจ าแนกตามเขตพ้ืนที่ได้ตามตารางที่ ก.1.2 

 

  

 
  

จ านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวคูเวต ในแต่ละเขตพื้นที่ (คน) 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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ตารางที่ ก.1.2 ประมาณการนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และได้เดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมาจ าแนกตามเขตพื้นที่ของคูเวต 

เขตพืน้ที ่
(Governorate) 

ประมำณกำร  
จ ำนวนประชำกร 
ระดบักลำงบนขึน้ไป  
ทีม่อีำยตุัง้แต ่ 

18 ปขีึน้ไป* (คน) 

สดัส่วนกำรเดนิทำง 
ทอ่งเทีย่วต่ำงประเทศ 
ในช่วง 5 ปทีีผ่่ำนมำ  

(ร้อยละ)* 

จ ำนวนนกัทอ่งเทีย่ว  
กลุม่ระดบักลำงบนขึน้ไป 
ชำวคเูวตทีอ่ำยตุัง้แต ่18 ป ี
ขึน้ไป ทีไ่ด้เดนิทำงท่องเทีย่ว

ต่ำงประเทศในชว่ง  
5 ปทีีผ่่ำนมำ (คน) 

เมืองส ำคญั 

Al Farwaniya 678,588  72.90   494,723  Farwaniya 
Al Ahmadi 552,112  77.08   425,573  Ahmadi 
Hawalli 499,893  72.38   361,836  Hawalli 
Al Asimah 357,870  86.47   309,445  Kuwait City 
Al Jahra 252,952  62.16   157,242  Jahra 
Mubarak Al Kabeer 118,093  63.46   74,944  Mubarak Al Kabeer 

รวมทัง้หมด 2,459,508 74.15 1,823,763  
* ข้อมูลจาก Contact Sheet จากผลการส ารวจของบริษัทพันธมติร NMS Market Research s.r.o., Netquest และ Market Vision Research & 
Consulting ระหว่างเดือน เม.ย. - มิ.ย. ปี 2561 

พบว่า จากประชากรกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปที่อายุตั้ งแต่ 18 ปีขึ้นไป จ านวน 2.46 ล้านคนนั้น  
ได้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา (ไม่รวมกลุ่มที่เคยเดินทางต่างประเทศมาแล้ว แต่ช่วง  
5 ปีที่ผ่านมาไม่ได้เดินทางอีก ไม่ว่าด้วยเหตุผลใดๆ) มีจ านวนประมาณ 1,823,763 คน โดยกระจายตัวอยู่เฉพาะ
ในเขตพื้นที่ เมืองส าคัญ ได้แก่  Al Farwaniya พื้นที่ ที่ มีประชากรพักอาศัยอย่างหนาแน่นตั้ งอ ยู่ทาง 
ตอนใต้ของเขตเมืองหลวง Al Ahmadi พื้นที่แหล่งน้ ามันทางตอนใต้ ซึ่งเป็นที่ตั้งของบริษัทน้ ามันขนาดใหญ่หลายแห่ง 
Hawalli เขตพื้นที่พักอาศัยซึ่งอยู่ติดกับเขตเมืองหลวงทางตะวันตกเฉียงเหนือ รวมถึง Al Asimah เขตเมืองหลวง
ที่ตั้งของ Kuwait City ศูนย์กลางเศรษฐกิจและการปกครองของประเทศ 

โดยสามารถสรุปเขตพื้นที่ส าคัญซึ่งมีความหนาแน่นของนักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไปในสัดส่วน 
และจ านวนที่น่าสนใจ ได้ดังต่อไปนี้ 

- Al Farwaniya พื้นที่ทางตอนใต้ของเขตเมืองหลวง (Al Asimah) จัดเป็นเขตพื้นที่พักอาศัยหลัก 
ซึ่งเป็นที่อยู่ของประชากรมากที่สุดของประเทศ และเป็นพื้นที่เป้า หมายส าหรับกิจกรรมการตลาดต่างๆ  
ของภาคธุรกิจ 

- Al Ahmadi เขตพื้นที่แหล่งน้ ามันส าคัญทางตอนใต้ของประเทศ เป็นที่ตั้งของโรงกลั่นน้ า มัน 
ขนาดใหญ่หลายแหล่ง เขตนี้มีพ้ืนที่กว้างขวางมากกว่า 1 ใน 4 ของพื้นที่ทั้งประเทศ 

- Hawalli เขตพื้นที่ขนาดเล็กฝั่งตะวันออกของประเทศ แต่มีจ านวนอาศัยอยู่หนาแน่นมากที่สุด 
แห่งหนึ่งของคูเวต เขตนี้มีพ้ืนที่ติดต่อกับเขตเมืองหลวง (Al Asimah) ทางทิศตะวันตกเฉียงเหนือ 

- Al Asimah เขตเมืองหลวงที่ตั้งของ Kuwait City ตั้งอยู่ริมชายฝั่ง Kuwait Bay ทางทิศตะวันออกของ
ประเทศ เป็นศูนย์กลางความเจริญและความทันสมัยของคูเวต ประกอบด้วยหน่วยงานราชการสถาบันการเงิน 
รวมถึงบริษัทเอกชนชั้นน าของประเทศมากมาย 

นักท่องเที่ยว Class C+ up ชาวคูเวตกระจายตัวหนาแน่น 
ในเขตพื้นทีเ่มืองหลวงและเมืองโดยรอบ รวมถึงพ้ืนที่ตั้งของบริษัทน้ ามันขนาดใหญ่ 

ทางตอนใต้ของประเทศ  “ 

” 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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ก.2 ผลการส ารวจนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไปชาวคเูวต  
บทนี้จะเป็นการกล่าวถึงภาพรวมของนักท่องเที่ยวชาวคูเวตระดับกลางบนขึ้นไป โดยพิจารณาจาก

ประชากรกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับกลางบน (Class C+ ขึ้นไป) อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และต้องเคยเดินทางพัก
ค้างคืนต่างประเทศอย่างน้อย 1 ครั้งในช่วงเวลา 5 ปีที่ผ่านมา ซึ่งเป็นกลุ่มที่น่าจะมีโอกาสส่งเสริมให้เกิด  
การเดินทางท่องเที่ยวได้มากกว่ากลุ่มอื่น ก่อนที่จะกล่าวถึงกลุ่มย่อย (Market Segmentation) และตลาดเฉพาะกลุ่ม 
(Niche Market) ในบทถัดไป 

ก.2.1 ขนาดตลาดนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไปชาวคเูวต 

  

ประเทศคูเวตมีประชากรรวม 4,432,589 คน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปีขึ้นไป จ านวน 3,419,550 คน จัดเป็น
กลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับกลางบน (Class C+ ขึ้นไป) จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่าตั้งแต่ 40,000 เหรียญสหรัฐ ได้จ านวน 
2,459,508 คน และในจ านวนนี้ เ ป็ นผู้ ที่ เ คย เดิ นทางท่ อ ง เที่ ย วต่ า งประ เทศในรอบ 5  ปี ที่ ผ่ า นมา  
ได้จ านวน 1,823,763 คน   



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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9.26 

20.20 18.34 18.98 

12.69 10.50 

6.48 
3.49 

0.06 

ต ่ำกว่ำ 26 ปี 26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41-45 ปี 46-50 ปี 51-55 ปี 56-65 ปี 66 ปีขึ้นไป 

23.40 

12.55 
10.77 12.26 

14.64 

7.71 6.54 

12.13 

 3,300 -
4,099 US$

 4,100 -
4,899 US$

 4,900 -
5,799 US$

 5,800 -
6,699 US$

 6,700 -
7,599 US$

 7,600 -
8,499 US$

 8,500 -
9,399 US$

 9,400 US$
or More

(เหรียญสหรัฐ)

ก.2.2 คุณลักษณะทั่วไปของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต 
ก.2.2.1 คณุลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

แผนภูมิภำพที  ก.2.1 คุณลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ของนักทอ่งเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปชำวคูเวต (รอ้ยละ) 
  

 

  

กลุ่มตัวอย่างชาวคูเวตที่จัดเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป จ าแนกโดยเศรษฐฐานะระดับกลางบน 
(Class C+ ขึ้นไป) มีอายุมากกว่าตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และต้องเคยเดินทางต่างประเทศในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา  
มีคุณลักษณะทางประชากรศาสตร์โดยทั่วไปที่น่าสนใจ ดังนี้ 

o เพศชายมากกว่าเพศหญิง (ร้อยละ 63.29 และร้อยละ 36.71 ตามล าดับ)  
o ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-35 ปี (ร้อยละ 38.54) โดยชาวคูเวตกลุ่มนี้ที่มีอยู่ในวัยอาวุโสอายุตั้งแต่ 

56 ปีขึ้นไป มีสัดส่วนเพียงเล็กน้อยเท่านั้น (ร้อยละ 3.55) 
o ส่วนใหญ่ท างานที่ต้องใช้ความรู้ความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง (ร้อยละ 29.96) ผู้บริหารหน่วยงาน

เอกชน (ร้อยละ 27.28) รวมถึงเจ้าหน้าที่ภาครัฐ (ร้อยละ 18.34) และพนักงานบริษัททั่วไป  
(ร้อยละ 11.80) 

o ประมาณ 1 ใน 3 (ร้อยละ 35.95) มีรายได้น้อยกว่า 4,900 เหรียญสหรัฐต่อเดือน ขณะที่ประมาณ  
1 ใน 4 มีรายได้ตั้งแต่ 7,600 เหรียญสหรัฐต่อเดือน (ร้อยละ 26.38)   

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย 

ชำย
63.29 

หญิง
36.71 

29.96 27.28 

18.34 
11.80 

 Professionals  Administrative
and Managerial

 Government
and Military
Personnel

 Clerical,
Salesman and
Commercial
Personnel



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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ก.2.2.2 คณุลกัษณะเฉพาะทางดา้นจติวทิยาและทศันคตใินการด ารงชวีติ 

นั กท่ อ ง เที่ ย วกลุ่ ม ร ะดับกลางบนขึ้ น ไป 
ชาวคูเวต มีทัศนะในการด ารงชีวิตโดยให้ความสมดุล
กับปัจจัยต่างๆ ได้ค่อนข้างดี โดยให้ความส าคัญกับ
พลั งในการต่อสู้ เพื่ อด ารงชีวิ ตอ ย่างมีคุณภาพ 
สอดคล้องไปกับสภาพแวดล้อมทางสังคม ควบคู่ไป
กับความปรารถนาในการเรียนรู้ทั้งในมิติทางกายภาพ
และจินตภาพในระดับใกล้เคียงกัน (ค่าเฉลี่ยความเห็น
ต่อประเด็นดังกล่าวเท่ากับ 4.98 และ 4.94 คะแนน 
จากคะแนนเต็ม 6.00) ขณะที่ทัศนคติด้านการติดตาม
และยอมรับการเปลี่ยนแปลงทั้ งทางสั งคมและ
เทคโนโล ยี ตลอดจนความต้อ งการดูแลรักษา
ธรรมชาติและความเป็นมาดั้งเดิมของตน อยู่ในระดับ
ที่ต่ ากว่าเพียงเล็กน้อยเท่านั้น (4.85 คะแนน) 

 

แผนภูมิภำพที  ก.2.3 ทัศนคติตอ่พฤติกรรมกำรด่ำรงชีวติของนักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไป 

 

ทัศนคติซึ่งบ่งชี้ถึงความปรารถนาในการเรียนรู้ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้ดีที่สุดคือ ความรู้สึกพึงพอใจที่
ได้มีโอกาสได้แลกเปลี่ยนความคิดกับบุคคลที่มีความรู้ (ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น Feel happy to talk with 
intelligent people เท่ากับ 5.25 จากคะแนนเต็ม 6.00) มีความคิดสร้างสรรค์ (ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น 
Always have new idea and creativity เท่ากับ 5.07) แต่ต้องเป็นไปด้วยความมีเหตุมีผล (ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อ
ประเด็น Prefer to follow rational thinking rather do by random เท่ากับ 4.96) 

4.94 

4.98 4.85 

 3.00

ปรำรถนำในกำรเรียนรู้
ฯ

พลังในกำรต่อสู้เพื อ
ชีวิตที มีคุณภำพฯ

ติดตำมและยอมรับ
ควำมเปลี ยนแปลงฯ

แผนภูมิภำพที  ก.2.2 คุณลักษณะทำงจิตวิทยำและทัศนคติตอ่กำรด่ำรงชวีิต
ของนักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปชำวคูเวต

(คะแนนเฉลี ยจำกคะแนนเต็ม 6.00 คะแนน)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย

4.11 
4.85 

5.17 
5.26 

4.57 
4.57 

5.00 
5.29 

5.47 

4.63 
4.77 

4.96 
5.07 

5.25 

 Interested in learning things around me
 Well aware of natural resources declination problem

 Protective of country's social resources
 Always keep living and style up-to-date

 Confident in working out complicated situations
 Agree with smart opinions, even if differ from own view

 Try to be better than other people
 Like to be well-organized and obey social rules

 Meaningful to be gratifying and respected

 Seek new approaches to solve difficulties
 Comfortably handle unclear or uncertain circumstances

 Prefer to follow rational thinking rather do by random
 Always have new idea and creativity

 Feel happy to talk with intelligent people
1<- Disagree Strongly Agree Strongly --> 6

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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ทัศนคติที่บ่งบอกถึงพลังในการต่อสู้เพื่อคุณภาพชีวิตที่ดีกว่าได้อย่างชัดเจนที่สุด ได้แก่ แรงผลักดันจาก
ความต้องการเป็นที่ยอมรับนับถือจากบุคคลรอบตัว (ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น Meaningful to be gratifying 
and respected เท่ากับ 5.47) อีกทั้งยังต้องการที่จะมีชีวิตอยู่ในสังคมที่ได้รับการพัฒนาแล้ว (ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อ
ประเด็น Like to be well-organized and obey social rules เท่ากับ 5.29) ซึ่งมาพร้อมกับความพยายามที่จะ
พัฒนาตนเองให้ดีกว่าผู้อื่น (ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น Try to be better than other people เท่ากับ 5.00) 

ส าหรับทัศนคติที่บ่งบอกถึงการติดตามยอมรับการเปลี่ยนแปลงแต่ต้องสอดคล้องกับการดูแลรักษา
ธรรมชาติ และความเป็นมาดั้งเดิมทางสังคมของตนไว้ สะท้อนผ่านความรู้สึกที่จะต้องมีชีวิตอยู่อย่างทันสมัย 
(ค่าเฉลี่ยความเห็นต่อประเด็น Always keep living and style up-to-date เท่ากับ 5.26 คะแนน) ซึ่งมาพร้อมกับ
ความตระหนักถึงปัญหาและพร้อมที่จะให้ความร่วมมือในการปกป้องทรัพยากรทางสังคมของประเทศ ตลอดจน
ธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม (ค่าเฉลี่ยจากความเห็นต่อประเด็น Protective of country's social resources และ  
Well aware of natural resources declination problem ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.17 และ 4.85 ตามล าดับ) 

ก.2.3 การจัดสรรงบประมาณเพือ่การทอ่งเทีย่ว 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป  
มี การจั ดสรร งบประมาณเพื่ อ ใช้ จ่ า ยด้ าน 
การท่ อง เที่ ยวอ ยู่ ไม่ น้ อย (ร้ อยละ 14 .17 )  
เมื่อพิจารณาเป็นสัดส่วนต่อรายได้ ครัวเรือน
ทั้งหมด 

 

 

  

กำรท่องเที ยว 14.17 

กำรใช้จ่ำยอื นๆ
85.83 

แผนภูมิภำพที  ก.2.4 กำรจัดสรรงบประมำณเพื อกำรท่องเที ยว (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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ก.2.4 การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ก.2.4.1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

การตั ดสิ น ใจ เลื อกจุ ดหมายท่ อ ง เ ที่ ย ว
ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน 
ขึ้นไปชาวคูเวต จะให้ความส าคัญกับปัจจัยต่อไปนี้
เป็นล าดับต้นๆ ได้แก่ เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
ทางธรรมชาติ และความน่าสนใจโดยรวมของแหล่ง
ท่องเที่ยว รวมถึงค าแนะน าหรือประสบการณ์จาก
การเดินทางครั้งที่ผ่านๆ มา (ร้อยละ 57.37 ร้อยละ 
54.43 และร้อยละ 43.02 ตามล าดับ)  

รองลงมาจึงจะให้ความส าคัญกับเอกลักษณ์
ของวัฒนธรรมท้องถิ่น (ร้อยละ 31.43) ความเป็น
มิตรของคนท้องถิ่น (ร้อยละ 29.60) งานโฆษณา 
ที่น่าสนใจ (ร้อยละ 27.98) ความน่าสนใจของ
ศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 24.58) และอาหารท้องถิ่น/
ภัตตาคาร (ร้อยละ 21.59)  

เป็นที่น่าสังเกตว่านักท่องเที่ยวชาวคูเวตกลุ่มนี้ 
ให้ความส าคัญกับประเด็นด้านความน่าสนใจของ
โปรโมชั่นท่องเที่ยว ความคุ้มค่าเงิน และโครงสร้าง
พื้นฐานของประเทศนั้นไม่มากนัก 

 

ส าหรับปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ 
กลางบนขึ้นไปชาวคูเวตในแต่ละเขตพ้ืนที่พบว่ามีความแตกต่างกันเล็กน้อย  

o เขตพื้นที่ที่ให้ความส าคัญกับเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติมากที่สุด ได้แก่ 
Hawalli, Al Ahmadi และ Mubarak Al Kabeer 

o เขตพื้นที่ที่ให้ความส าคัญกับความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด ได้แก่ Al Asimah, 
Mubarak Al Kabeer และ Al Farwaniya 

o เขตพ้ืนที่ที่ให้ความส าคัญกับค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมามากที่สุด ได้แก่ Al Jahra  
o เป็นที่น่าสังเกตว่า “ความเป็นมิตรของคนในท้องถิ่น” เป็นปัจจัยที่นักท่องเที่ยวชาวคูเวตในแต่ละ

พื้นที่ให้ความส าคัญแตกต่างกันค่อนข้างมาก โดยในเขตพื้นที่ Al Jahra มีผู้ให้ความส าคัญต่อประเด็นนี้มากถึงร้อยละ 
39.31 แต่ในเขตพื้นที่ Al Farwaniya และ Mubarak Al Kabeer กลับมีผู้ให้ความส าคัญไม่มากนัก (ร้อยละ 19.73 และ
ร้อยละ 20.95 ตามล าดับ) 

57.37

54.43

43.02

31.43

29.60

27.98

24.58

21.59

15.38

12.29

4.74

4.37

2.40

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที ยวทำงธรรมชำติ

ควำมน่ำสนใจของแหล่งท่องเที ยว

ค่ำแนะน่ำ/ประสบกำรณ์ที ผ่ำนมำ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ น

ควำมเป็นมิตรของคนท้องถิ น 

งำนโฆษณำที น่ำสนใจ

ควำมน่ำสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

อำหำรท้องถิ น/ภัตตำคำร 

กิจกรรม/เทศกำล

ควำมปลอดภัย 

ควำมน่ำสนใจของโปรโมชั นท่องเที ยว

ควำมคุ้มค่ำเงิน

สิ งอ่ำนวยควำมสะดวก 

แผนภูมิภำพที  ก.2.5 ปัจจัยที ส่งผลต่อกำรตดัสนิใจเลอืกจดุหมำย
เดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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70.95

62.29

42.60

41.15

36.78

14.60

11.48

11.33

7.28

กำรบอกต่อ

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์

บริษัททัวร์ออนไลน์

แอพพลิเคชั น

เว็บไซต์ 

นิตยสำรท่องเที ยว 

รำยกำรโทรทัศน์

หนังสือแนะน่ำกำรท่องเที ยว

แผนภูมิภำพที  ก.2.6 สื อส่ำคัญที มีผลต่อ
กำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที ยว (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย

ตำรำงที  ก.2.1 ปจัจัยที ส่งผลตอ่กำรตัดสนิใจเลอืกจุดหมำยเดินทำงทอ่งเที ยวต่ำงประเทศ จำ่แนกตำมเขตพื้นที  

เขตพืน้ที ่
(Governorates) 

ปจัจยัทีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจเลอืกจดุหมายเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 7 ล าดบัแรก (รอ้ยละ) 
เอกลกัษณข์องแหลง่

ทอ่งเทีย่วทาง
ธรรมชาต ิ

ความนา่สนใจ
ของแหลง่
ทอ่งเทีย่ว 

ค าแนะน า/
ประสบการณ ์
ทีผ่า่นมา 

เอกลกัษณข์อง
วัฒนธรรมทอ้งถิน่ 

ความเปน็มติรของ
คนทอ้งถิน่ 

งานโฆษณาที่
นา่สนใจ 

ความนา่สนใจของ
สถานที่

ศลิปวฒันธรรม 
Al Farwaniya 53.51 55.18 35.45 27.42 19.73 26.42 21.74 
Al Ahmadi 59.35 52.26 40.32 35.48 29.35 31.94 33.23 
Hawalli 64.95 51.13 42.77 36.01 36.01 23.79 18.97 
Al Asimah 56.05 59.07 50.00 29.07 35.35 28.84 23.49 
Al Jahra 48.97 55.17 57.93 28.97 39.31 30.34 25.52 
Mubarak  
Al Kabeer 58.10 57.14 49.52 27.62 20.95 27.62 23.81 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย 

ก.2.4.2  สือ่ทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจเลอืกจดุหมายทอ่งเที่ยว  
 สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมาย

ท่องเที่ยวของชาวคูเวตกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปมาก
ที่สุด ได้แก่ การบอกต่อ และข้อมูลจากสังคมออนไลน์ 
(ร้อยละ 70.95 และร้อยละ 62.29  ตามล าดับ ) 
รองลงมาเป็นข้อมูลจากบริษัททัวร์ (ร้อยละ 42.60) 
บริษัททัวร์ออนไลน์ (ร้อยละ 41.15) และแอพพลิเคชั่น
โทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 36.78) 

ส าหรับข้อมูลจากสื่อประเภทอื่นๆ ที่มีอิทธิพลต่อ
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ในล าดับถัดไป ได้แก่ เว็บไซต์  
(ร้อยละ 14.60) นิตยสารท่องเที่ยว (ร้อยละ 11.48) 
รายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 11.33) และหนังสือแนะน าการ
ท่องเที่ยว (ร้อยละ 7.28) 
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การให้ความส าคัญกับสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายของ นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ 
กลางบนขึ้นไปชาวคูเวตในแต่ละเขตพ้ืนที่ พบว่ามีความแตกต่างกันอยู่บ้างในแต่ละเขตพื้นที่ โดยมีรายละเอียดพอ
สังเขปดังนี้ 

o ข้อมูลจากการบอกต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวมากที่สุดในเกือบทุกพื้นที่ 
รองลงมาจึงเป็นข้อมูลจากสังคมออนไลน์ ยกเว้นพื้นที่ในเขต Mubarak Al Kabeer ที่มีแนวโน้มจะให้ความส าคัญ
จากสังคมออนไลน์มากกว่าเล็กน้อย 

o บริษัททัวร์ (แบบมีส านักงานที่ตั้ง) ยังคงมีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากกว่าบริษัททัวร์ออนไลน์ 
(OTAs) ในเกือบทุกพื้นที่ ยกเว้นในเขต Al Ahmadi และ Mubarak Al Kabeer ที่ให้ความส าคัญกับบริษัททัวร์
ออนไลน์ (OTAs) มากกว่า และพื้นที่ในเขต Al Asimah ที่ให้ความส าคัญกับบริษัททัวร์ทั้ง 2 ประเภทใกล้เคียงกัน 

o แอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ เป็นแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลมากต่อนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ในหลายๆ  
เขตพื้นที่ โดยเฉพาะในเขต Mubarak Al Kabeer, Hawalli และ Al Ahmadi ที่นิยมใช้ข้อมูลจากแหล่งนี้มากกว่าเขต
พื้นที่อื่น 

ตำรำงที  ก.2.2 สื อที มอีิทธิพลต่อกำรตัดสนิใจเลอืกจุดหมำยท่องเที ยว จำ่แนกตำมเขตพื้นที  

เขตพืน้ที ่
(Governorates) 

สือ่ทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจเลอืกจดุหมายทอ่งเทีย่ว (รอ้ยละ) 

การบอกตอ่ สงัคม
ออนไลน ์ บรษิทัทวัร ์ บรษิทัทวัร์

ออนไลน ์ แอพพลเิคชัน่ เวบ็ไซต ์

Al Farwaniya 63.88 59.87 50.50 43.14 30.43 15.72 
Al Ahmadi 67.74 61.29 40.00 45.16 41.29 15.81 
Hawalli 77.81 74.92 43.73 41.16 42.77 13.83 
Al Asimah 75.81 54.19 35.58 36.05 36.05 12.56 
Al Jahra 75.86 53.79 33.10 26.90 23.45 11.03 
Mubarak Al Kabeer 72.38 74.29 48.57 56.19 55.24 20.00 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย 
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1. ผู้ให้ข้อมูลท่องเที ยวที มีอิทธิพล 
ผูใ้หข้อ้มลู รอ้ยละ 
ครอบครัว/ญาติ/แฟน 80.42 
เพื่อน 77.57 
เพื่อนร่วมงาน 33.30 
กลุ่มออนไลน์ 8.55 
บล็อกเกอร ์ 1.84 

 

ผู้ที่นักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไประบุว่าจะ
สอบถามข้อมูลเพื่อเลือกจุดหมายท่องเที่ยวที่ส าคัญ 
ได้ แก่  ครอบครั ว /ญาติ /แฟน (ร้ อยละ 80.42)  
เพื่อน (ร้อยละ 77.57) เพื่อนร่วมงาน (ร้อยละ 33.30) 
กลุ่ มออนไลน์  (ร้อยละ 8.55)  และบล็อกเกอร์   
(ร้อยละ 1.84) 

2. สังคมออนไลน์ 
สงัคมออนไลน ์ รอ้ยละ 
Instagram 60.02 
Facebook 52.94 
WhatsApp 40.95 
YouTube 39.53 
Twitter 33.69 

 

สื่ อสั งคมออนไลน์ที่ ได้ รั บความนิยมจาก 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป โดยมีผู้ระบุถึงเกินกว่า
ครึ่งหนึ่ง ได้แก่ Instagram (ร้อยละ 60.02) Facebook 
(ร้อยละ 52.94) WhatsApp (ร้อยละ 40.95) YouTube 
(ร้อยละ 39.53) และ Twitter (ร้อยละ 33.69) 

3. บริษัททัวร์ 
บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 
Al Ghanim Travels    26.67  
Boodai Aviation Group    16.67  
Alsalhiah World Travel    13.74  
Al Barakat Travel Co.    13.40  
Al Shamel Travel & Tourism    12.99  

 

บริษัททัวร์ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้น
ไปโดยมีผู้ระบุถึงมากที่สุด ได้แก่ Al Ghanim Travels  
(ร้อยละ 26.67) และ Boodai Aviation Group  (ร้อย
ละ 16.67) รองลงมา ได้แก่ Alsalhiah World Travel 
(ร้อยละ 13.74) Al Barakat Travel Co. (ร้อยละ 13.40) 
และ Al Shamel Travel & Tourism (ร้อยละ 12.99) 

4. บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) 
บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์(OTAs) รอ้ยละ 
Booking.com 40.53 
Rehlat 28.01 
Wego 25.05 
Tajawal 18.53 
TripAdvisor 14.72 

 

บริษัททัวร์ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมจากกลุ่ม
ระดับกลางบนขึ้นไป ได้แก่ Booking.com (ร้อยละ 
40.53) Rehlat (ร้อยละ 28.01) Wego (ร้อยละ 25.05) 
Tajawal (ร้อยละ 18.53) และ TripAdvisor (ร้อยละ 
14.72) 
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5. แอพพลิเคชั นโทรศัพท์มือถือที ได้รับควำมนิยม 
แอพพลเิคชัน่ รอ้ยละ 
Booking.com 28.96 
Google Maps 26.52 
Google Trips 13.48 
TripAdvisor 12.20 
Trivago 11.82 

 

รายชื่อแอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือที่ได้รับความ
นิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป  
โดยระบุว่ ามีการเลือกใช้ เมื่อต้องการหาข้อมูล
จุดหมายท่องเที่ยว ได้แก่ Booking.com (ร้อยละ 
28.96)  Google Maps (ร้ อยละ 26.52)  Google Trips 
(ร้อยละ 13.48)  TripAdvisor (ร้อยละ 12.20)  และ 
Trivago (ร้อยละ 11.82) 

6. เว็บไซต์ที ใช้สืบค้นเพื อเลือกจุดหมำยท่องเที ยว 
เวบ็ไซต ์ ร้อยละ 
https://www.google.com 52.80 
https://www.booking.com 13.09 
https://sa.wego.com 9.14 
https://www.trivago.com 6.84 
http://www.airgoairlines.com 1.51 

 

เว็บไซต์ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน 
ขึ้นไประบุว่าใช้เพื่อการสืบค้นข้อมูลประกอบการ
ตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยม
มากที่สุด ได้แก่ https://www.google.com (ร้อยละ 
52.80)  https://www.booking.com (ร้ อ ย ล ะ  13.09) 
h t t p s : / / s a .w e go . c om  (ร้ อ ย ล ะ  9.14) 
https://www.trivago.com (ร้ อ ย ล ะ  6.84)  แ ล ะ 
http://www.airgoairlines.com (ร้อยละ 1.51) 

ค าสบืคน้ 
เมื่อต้องการสืบค้นเนื้อหาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวทางเว็บไซต์ นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปมักใช้ค า

สืบค้น ดังต่อไปนี้ 
ประเดน็ ค าสบืคน้ 

แหล่งทอ่งเทีย่ว 
(ทั่วไป) 

The best travel deals / The best offers and tourism services / Travel and tourism / 
Sigthseeing tours  / The best tourism places / Tourist places / Travel offers / Offers and travel 
services / The most beautiful tourist places / All new about tourism / Attractive places to visit 
/ travel / Family trip / General information about tourism / Places of interest / Main tourist 
places / Name of popular sight and location / Relaxation trips / Sights to see / The best 
country for tourism / The best destinations / The best travel program / Top sightseeing 
places / famous landmarks / entertainment for adults and children / Trips / What places to 
visit 

แหล่งทอ่งเทีย่ว 
(ชายทะเล) 

Beautiful sea / beaches / sea / islands 

ที่พัก 
hotels/ accommodation / Hotels to book / accommodation options / Airbnb / Five stars hotel 
/ Hotels and resorts / the most famous hotels / accommodation for rent / villas 

กิจกรรมท่องเที่ยว 
Shopping / Eco tourism / activities / local culture / art and culture / gastronomy / Activities 
and experiences / entertainment / Cultural activities / park / swimming pool /nightlife / malls 
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ประเดน็ ค าสบืคน้ 
and cafes / sightseeing activities / adventure activities / the best markets / excursions / 
massage 

อาหาร Food / eating / restaurants / the cleanest restaurants / Halal restaurants  

การเดินทาง Transport / local transport / Airlines / Book flights / Flight offers / flights / marine transport 

ราคา 
Travel packages / costs / Prices / currency / exchange rate / Average price / Cost of holiday / 
Offers and prices for travel / Promotions and deals / Reservation of discounted tours / The 
best travel promotions / Ticket prices 

อื่น ๆ Safety 

7. นิตยสำรท่องเที ยวที ได้รับควำมนิยม 
นติยสาร รอ้ยละ 
National Geographic Traveler 31.14 
Nas Air Magazine (Flynas) 20.58 
Travel Digest 14.48 
GEO 10.76 
Caravan Magazine 10.34 

 

รายชื่อนิตยสารท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจาก
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ได้แก่ National 
Geographic Traveler (ร้อยละ 31.14) Nas Air Magazine 
(Flynas) (ร้อยละ 20.58) Travel Digest (ร้อยละ 14.48) 
GEO (ร้อยละ 10.76) และ Caravan Magazine (ร้อยละ 
10.34) 

8. รำยกำรโทรทัศน์ที ได้รับควำมนิยม 
รายการโทรทศัน ์ รอ้ยละ 
National Geographic Channel 45.17 
Palin's Travels 12.81 
Pilot Guides/Globe Treeker 7.74 
Bedekr 3.26 
Sancharam 1.75 

 

ร ายชื่ อ ร า ยกา ร โท รทั ศน์ ที่ มี อิ ท ธิ พ ลต่ อ 
การเลื อกจุดหมายของนั กท่องเที่ ยวกลุ่ มระดับ 
กลางบนขึ้ นไป ได้ แก่  National Geographic Channel  
(ร้ อยละ 45.17) Palin's Travels (ร้ อยละ 12.81) Pilot 
Guides/Globe Treeker (ร้อยละ 7.74) Bedekr (ร้อยละ 
3.26) และ Sancharam (ร้อยละ 1.75) 

9. หนังสือแนะน่ำกำรท่องเที ยวที ได้รับควำมนิยม 
หนงัสอืแนะน าการทอ่งเทีย่ว รอ้ยละ 
Lonely Planet 42.48 
ExpressMap 17.59 
Kompass 16.52 
Dumont 14.76 
Marco Polo 14.13 

 

รายชื่อหนังสือแนะน าการท่องเที่ยวซึ่งเป็นที่นิยม
จากนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ได้แก่ Lonely 
Planet (ร้อยละ 42.48) ExpressMap (ร้อยละ 17.59) 
Kompass (ร้อยละ 16.52) Dumont (ร้อยละ 14.76) และ 
Marco Polo (ร้อยละ 14.13)  
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ก.2.4.3 ประเทศจุดหมายทอ่งเที่ยวทีป่ระทบัใจ 
 

 

 

ประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต ระบุว่าประทับใจจากการเดินทางไปเยือน
ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ (Short-haul) ได้แก่ ตุรกี (ร้อยละ 18.23) อียิปต์ (ร้อยละ 6.12) 
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ (ร้อยละ 5.18) สหราชอาณาจักร (ร้อยละ 3.42) เลบานอน (ร้อยละ 3.15) จอร์เจีย  
(ร้อยละ 2.57) กรีซ (ร้อยละ 2.43) โมร็อกโก (ร้อยละ 2.31) สวิตเซอร์แลนด์ (ร้อยละ 2.13) และฝรั่งเศส (ร้อยละ 
2.13) 

ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) ที่มีผู้ระบุว่าประทับใจ ได้แก่ ไทย (ร้อยละ 
8.99) ล าดับถัดมาเป็นประเทศมาเลเซีย (ร้อยละ 4.53) สหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 4.21) สิงคโปร์ (ร้อยละ 2.03) 
อินโดนีเซีย (ร้อยละ 1.95) แคนาดา (ร้อยละ 1.64) ออสเตรเลีย (ร้อยละ 1.50) ฟิลิปปินส์ (ร้อยละ 1.18) 
แอฟริกาใต้ (ร้อยละ 0.27) และเลเซโท (ร้อยละ 0.22)  
หมายเหตุ: 1. จุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลาน้อยกว่า 7 ชั่วโมง และ
จุดหมายท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลานานกว่า 7 ชั่วโมง (รวมเวลาที่ใช้ระหว่าง 
การเปลี่ยนเครื่อง/ต่อเที่ยวบินด้วย) 
2. รายชื่อประเทศเป็นจุดหมายท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม ระดับกลางบนข้ึนไปชาวคูเวตเลือกเป็น Most Memorable 
Destination ในช่วงระยะ 5 ปีที่ผ่านมา ส าหรับรายชื่อจุดหมายที่นักท่องเที่ยวชาวคูเวตนิยมเดินทางไปเยือนมากที่สุด สามารถดู
ได้จากรายงาน UNWTO (Yearbook of Tourism Statistics Data 2011-2015) ซึ่งแสดงไว้ในภาคผนวก ข.1.4  

18.23 

6.12 

5.18 

3.42 

3.15 

2.57 

2.43 

2.31 

2.13 

2.13 

ตุรกี

อียิปต์

สหรัฐอำหรับเอมิเรตส์

สหรำชอำณำจักร

เลบำนอน

จอร์เจีย

กรีซ

โมร็อกโก

สวิตเซอร์แลนด์

ฝรั งเศส

แผนภูมิภำพที  ก.2.7 ประเทศจุดหมำยระยะใกล้ 
ที มีผู้ประทับใจของกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปชำวคูเวต 

มำกที สุด 10 อันดับแรก (รอ้ยละ) 
8.99 

4.53 

4.21 

2.03 

1.95 

1.64 

1.50 

1.18 

0.27 

0.22 

ไทย

มำเลเซีย

สหรัฐอเมริกำ

สิงคโปร์

อินโดนีเซีย

แคนำดำ

ออสเตรเลีย

ฟิลิปปินส์

แอฟริกำใต้

เลโซโท

แผนภูมิภำพที  ก.2.8 ประเทศจุดหมำยระยะไกล 
ที มีผู้ประทับใจของกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปชำวคูเวต 

มำกที สุด 10 อันดับแรก (รอ้ยละ) 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบทุริปที ประทับใจ 974 รำย 
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ก.2.4.4 ทรปิทอ่งเทีย่วทีน่า่จดจ า  

ปร ะสบกา รณ์ เ ดิ น ท า ง ไ ปท่ อ ง เ ที่ ย ว
ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวคูเวตกลุ่มนี้  
ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 61.58) ระบุว่าตนเองมีทริป 
ที่น่าจดจ า ขณะที่มีสัดส่วนไม่น้อย (ร้อยละ 38.42) 
ที่ระบุว่าตนเองไม่มีทริปใดที่น่าจดจ าเลย 

 

เมื่อเปรียบเทียบประเทศที่นักท่องเที่ยว 
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปนิยมเดินทางไปเยือนมาก
ที่สุด กับความเป็น “ทริปที่น่ าจดจ า ” พบว่า 
การเดินทางไปท่องเที่ยวจอร์เจีย สหรัฐอาหรับ- 
เอมิเรตส์ และสหรัฐอเมริกา ถูกระบุว่าเป็นทริปที่
น่าจดจ ามากที่สุด (ร้อยละ 79.04 ร้อยละ 75.11 
และร้อยละ 72.21 ตามล าดับ) รองลงมาเป็น
มาเลเซีย (ร้อยละ 69.31) ประเทศไทย (ร้อยละ 
62.52) ถัดไปจึงเป็นสหราชอาณาจักร ตุรกี และ
อียิปต์ ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 54.81  
ร้อยละ 54.01 และร้อยละ 50.25 ตามล าดับ) ทั้งนี้ 
ส าหรับบาห์เรน และโมร็อกโก มีผู้ระบุว่าเป็นทริปที่
น่าจดจ าไม่มากนัก (ร้อยละ 30.21 และร้อยละ 
27.46 ตามล าดับ) 

 

  
  

ทริปที น่ำจดจ่ำ
61.58 

ไม่มีทริปใดที น่ำจดจ่ำ
38.42 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.9 สัดส่วนทริปท่องเที ยวที น่ำจดจำ่
(ร้อยละ)

ประเทศยอดนยิม 
สดัสว่นผูท้ีร่ะบวุา่เปน็ 
“ทรปิทีน่า่จดจ า” 

(รอ้ยละ) 

ตุรก ี         54.01  
อียิปต ์         50.25  
ไทย         62.52  
โมร็อกโก         27.46  
มาเลเซยี         69.31 
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส ์         75.11  
สหราชอาณาจักร         54.81  
สหรัฐอเมริกา         72.21  
บาห์เรน         30.21  
จอร์เจีย         79.04  
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11.37

25.95

35.99

26.69

1-2 ครั้ง 3-4 ครั้ง 5-6 ครั้ง มำกกว่ำ 6 ครั้ง

แผนภูมิภำพที  ก.2.10 ควำมถี กำรเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศใน
รอบ 5 ปีที ผ่ำนมำ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย

ก.2.5 พฤตกิรรมการเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป 
ก.2.5.1 ความถีใ่นการเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 

นักท่องเที่ ยวกลุ่ มระดับกลางบนขึ้ นไป 
ชาวคูเวตส่วนใหญ่ (ร้อยละ 62.68) เดินทางไป
ต่างประเทศมากกว่าปีละครั้ง (5-6 ครั้ง และ
มากกว่า 6 ครั้งในรอบ 5 ปี) โดยมีกลุ่มที่เดินทาง
ไปต่างประเทศไม่บ่อยอยู่ไม่มากนัก (เดินทาง  
1-2 ครั้งในรอบ 5 ปี ร้อยละ 11.37) 

  

หากพิจารณาความถี่ในการเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ในแต่ละเขตพื้นที่แล้ว พบว่าชาวคูเวตใน 
เขตพื้นที่ Al Asimah มีผู้นิยมเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศมากที่สุด (เดินทางต่างประเทศตั้งแต่ปีละครั้งขึ้นไป 
ร้อยละ 77.90) รองลงมาเป็นพื้นที่ในเขต Al Ahmadi และ Mubarak Al Kabeer (ร้อยละ 74.19 และร้อยละ 73.33 
ตามล าดับ) 

ตำรำงที  ก.2.3 สัดส่วนผู้ที เดินทำงทอ่งเที ยวต่ำงประเทศมำกกว่ำปีละครัง้ จ่ำแนกตำมเขตพื้นที  

เขตพืน้ที ่(Governorates) สดัสว่นผูท้ีเ่ดนิทางตา่งประเทศ 
มากกวา่ปลีะครัง้ (รอ้ยละ) 

 Al Farwaniya  45.82  
 Al Ahmadi  74.19  
 Hawalli  57.23  
 Al Asimah  77.90  
 Al Jahra   62.06  
 Mubarak Al Kabeer   73.33  

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย 
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57.92

48.63

29.80

23.79

จองผ่ำนบริษัททัวร์

จองผ่ำนบริษัททัวร์ออนไลน์

จองตรงกับสำยกำรบิน

จองตรงกับโรงแรม

แผนภูมิภำพที  ก.2.11 วิธีกำรจองทริปท่องเที ยวต่ำงประเทศ 
(ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย

ก.2.5.2 การวางแผนและการเดนิทางทอ่งเทีย่ว 

วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวคู เวตส่วนใหญ่นิยมจองทริปท่อง เที่ ยว 
ผ่านบริษัททัวร์ที่มีส านักงาน (ร้อยละ 57.92) 
รองลงมาเป็นผู้จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) 
ร้อยละ 48.63 แต่ก็มีอยู่ไม่น้อยที่นิยมจองโดยตรง
กับสายการบิน หรือโรงแรม (ร้อยละ 29.80 และ
ร้อยละ 23.79 ตามล าดับ)  

 

พฤติกรรมการเลือกวิธีจองทริปเดินทางท่องเที่ยวของชาวคูเวตกลุ่มนี้ พบว่ามีความแตกต่างกัน
พอสมควรระหว่างการจองผ่านบริษัททัวร์ หรือบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) โดยส่วนใหญ่จะนิยมจองผ่านบริษัททัวร์
ที่มีส านักงานมากกว่า ยกเว้นพื้นที่ในเขต  Mubarak Al Kabeer และ Al Ahmadi ที่มีผู้นิยมจองผ่านบริษัททัวร์
ออนไลน์ (OTAs) มากกว่า 

ตำรำงที  ก.2.4 วิธีกำรจองทริปท่องเที ยวต่ำงประเทศ จ่ำแนกตำมเขตพื้นที  

เขตพืน้ที ่(Governorates) 
การจองทรปิทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ (รอ้ยละ) 

จองผา่นบรษิทั
ทวัร ์

จองผา่นบรษิทัทวัร์
ออนไลน ์

จองตรงกบั
สายการบนิ 

จองตรงกบั
โรงแรม 

Al Farwaniya 64.88 47.49 29.10 21.07 
Al Ahmadi 49.68 53.55 26.45 21.61 
Hawalli 53.70 47.91 31.83 29.58 
Al Asimah 61.16 46.98 30.70 22.79 
Al Jahra 62.07 37.93 35.17 25.52 
Mubarak Al Kabeer 57.14 60.95 28.57 26.67 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย 
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การจองผา่นบรษิทัทวัร ์(Travel Agent) 

• บรษิทัทวัร ์(Travel Agent) ยอดนิยมที่เคยใชใ้นการจองทรปิ 
บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 

Al Ghanim Travels 23.76 
Boodai Aviation Group 14.70 
Al Barakat Travel Co. 12.48 
Jumbo Tours and Travel 11.03 
Alsalhiah World Travel 10.93 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เลือกใช้บริกำรบริษัททัวร์ 928 รำย 

ส าหรับรายชื่อบริษัททัวร์ ซึ่งได้รับความนิยม 
โดยมีนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไประบุถึง 
มากที่สุด ได้แก่ Al Ghanim Travels (ร้อยละ 23.76)  
Boodai Aviation Group ( ร้ อ ยล ะ  1 4 . 7 0 )  Al Barakat 
Travel Co. (ร้ อ ย ล ะ  12.48) Jumbo Tours and Travel  
(ร้อยละ 11.03) และ Alsalhiah World Travel (ร้อยละ 
10.93  

• ประเภทบรกิารทีเ่ลอืกใชจ้ากบรษิทัทวัร ์(Travel Agent) ในการจองทรปิ  
นักท่องเที่ยวชาวคูเวตที่ใช้บริการ

จ อ ง ท ริ ป ผ่ า น บ ริ ษั ท ทั ว ร์  ป ร ะ ม าณ  
1 ใน 3 (ร้อยละ 33.21) ระบุว่าต้องการใช้
บริการการจองทริปทัวร์ทั่วไป (พร้อมไกด์) 
รองลงมาเป็นการจองตั๋วเครื่องบินพร้อมกับที่
พัก/โรงแรม (ร้อยละ 29.90) จองทริปทัวร์
ส่วนตัว (พร้อมไกด์) (ร้อยละ 19.55) จองตั๋ว
เครื่องบินเท่านั้น (ร้อยละ 11.35) โดยมีผู้ระบุ
ว่าต้องการจองเฉพาะที่พัก/โรงแรมเท่านั้น
น้อยที่สุด (ร้อยละ 5.99)  

 

  

33.21

29.90

19.55

11.35

5.99

จองทริปทัวร์ทั วไป (พร้อมไกด)์

จองตั๋วเครื องบินและที พัก/โรงแรม

จองทริปทัวร์ส่วนตัว (พร้อมไกด์)

จองตั๋วเครื องบินเท่ำนั้น

จองที พัก/โรงแรมเท่ำนั้น

แผนภูมิภำพที  ก.2.12 กำรใช้บริกำรผ่ำนบรษิัททัวร์
(ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุวิธีจองผ่ำนบริษัททัวร ์928 รำย
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• เหตผุลทีเ่ลอืกใชบ้รกิารบรษิทัทวัร ์(Travel Agent) 

การที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ เลือกใช้บริการจากบริษัททัวร์ ส่วนใหญ่ระบุว่าต้องการการบริการที่ดี  
(ร้อยละ 73.57) รองลงมาเป็นการช่วยเหลือด้านเที่ยวบิน (ร้อยละ 38.82) และต้องการได้รับการบริการแบบเป็น
เฉพาะบุคคล (ร้อยละ 37.20) ถัดไปเป็นกลุ่มที่คาดหวังจะให้บริษัททัวร์ช่วยแก้ปัญหาต่างๆ (ร้อยละ 25.26)  
ช่วยวางแผนการเดินทางให้ (ร้อยละ 24.91)  รวมทั้ งต้องการไกด์น า เที่ยว (ร้อยละ 16.49 ) และ 
มีแผนการเดินทางที่สร้างสรรค์ (ร้อยละ 14.74) 

 
• ผลการวิเคราะห์ความส าคัญของตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์ เพื่อใช้เป็นพันธมิตร 

ในการส่งเสริมการตลาด 

แม้กล่าวได้ว่ า “คุณภาพการด ารงชีวิต ” และรวมถึง “ความคุ้น เคยกับเทคโนโลยีสมัยใหม่ ”  
ของชาวคูเวตกลุ่มนี้มีเป้าหมายอยู่ในระดับสูง (หมายเหตุผู้วิจัย: พิจารณาจากข้อมูลที่ผ่านมา และข้อมูลวิธีการใช้ช่องทาง
สื่อ ในภาคผนวก  ก.2.4.2) แต่ผลการศึกษาก็ยังแสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวชาวคูเวตส่วนหนึ่ง ก็ยังคงใช้บริการของ
ตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์ ในสัดส่วนไม่น้อย ถึงร้อยละ 57.92 และหากนับรวมกลุ่มที่เข้าไปใช้ช่องทางการ
โฆษณาประชาสั มพั น ธ์ สิ นค้ า ของตั วแทนจ าหน่ ายตั๋ ว /บริ ษั ททั ว ร์  ( ในลั กษณะใดลั กษณะหนึ่ ง )  
เพื่อเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจเลือกเป้าหมายการเดินทางด้วยแล้ว พบว่ามีนักท่องเที่ยวชาวคูเวต  
เกือบร้อยละ 50 ที่มีการติดต่อสื่อสารกับตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์อยู่ในปัจจุบัน 

หมายเหตุผู้วิจัย: ดังนั้นการแสวงหาพันธมิตรตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์ที่เหมาะสมส าหรับชาวคูเวต ซึ่งเป็นตลาด  
“กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป” ของไทย จึงมีความส าคัญยิ่ง  

ผลการศึกษาสามารถรวบรวมรายชื่อตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์รายส าคัญ 10 รายแรก เพื่อจ าแนก
เปรียบเทียบสัดส่วนทั้งในภาพรวม และจ าแนกสัดส่วนความนิยมตามเขต ได้ตามตารางต่อไปนี้  

 

14.74 

16.49 

24.91 

25.26 

37.20 

38.82 

73.57 

กำรเดินทำงที สร้ำงสรรค์

ไกด์ทัวร์ / หัวหน้ำทัวร์

กำรวำงแผนกำรเดินทำง

ช่วยแก้ปัญหำ

บริกำรเฉพำะบุคคล

เที ยวบิน

บริกำรที ดี

แผนภูมิภำพที  ก.2.13 เหตุผลในกำรเลือกใช้บริกำรบริษัททัวร์ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เลือกใช้บริกำรบริษัททัวร ์928 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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ตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์ ที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวชาวคูเวต  10 ล าดับแรก 
(ภาพรวม ร้อยละของการใช้บริการในรูปแบบใดแบบหนึ่ง) 

ตัวแทนจ่ำหน่ำยตั๋ว/บริษัททัวร ์ LOGO ร้อยละ 

Al Ghanim Travels 
 

23.76 

Boodai Aviation Group 

 

14.70 

Al Barakat Travel Co. 
 

12.48 

Jumbo Tours and Travel 
 

11.03 

Alsalhiah World Travel 
 

10.93 

TVS Travels 
 

10.80 

Al Shamel Travel & Tourism 

 

10.27 

Al Awali Travels 

 

10.08 

Adam Travel 
 

8.76 

Al Jarallah Travels Co. 

 

8.61 

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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ตวัแทนจ าหนา่ยตัว๋/บรษิทัทวัร ์ทีไ่ดร้บัความนยิมจากนกัทอ่งเทีย่วชาวคเูวต 5 ล าดับแรก (รายเขต) 

เขตพื้นที ่ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ เขตพื้นที่  บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 
Al Farwaniya   Al Ghanim Travels  19.59 Al Ahmadi  Al Ghanim Travels  21.43 

 TVS Travels  14.43  Al Barakat Travel Co.  16.88 
 Boodai Aviation Group 11.86  Boodai Aviation Group 15.58 
 Jumbo Tours and Travel  11.86  Al Awali Travels  14.29 
 Al Awali Travels  9.28  Jumbo Tours and Travel  12.99 

 
เขตพื้นที ่ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ เขตพื้นที ่ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 

Hawalli  Al Ghanim Travels  28.74 Al Asimah  Al Ghanim Travels  27.00 
 Boodai Aviation Group 15.57 Boodai Aviation Group 15.21 
 Alsalhiah World Travel  15.57  Al Shamel Travel & Tourism  12.17 
 Jumbo Tours and Travel  14.37  Al Barakat Travel Co.  11.41 
 Al Barakat Travel Co.  13.17  Al Jarallah Travels Co.  11.41 

 
เขตพื้นที ่ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ เขตพื้นที ่ บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 

Al Jahra  Al Ghanim Travels  25.56 Mubarak  
Al Kabeer 

 Al Ghanim Travels  23.33 
 Boodai Aviation Group 18.89  Alsalhiah World Travel  20.00 
 Al Barakat Travel Co.  10.00  Al Barakat Travel Co.  18.33 
 Alsalhiah World Travel  8.89  Al Jarallah Travels Co.  15.00 
 Jumbo Tours and Travel  8.89  Boodai Aviation Group 13.33 

  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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การจองผา่นบรษิทัทวัรอ์อนไลน ์(OTAs) 

ดังที่กล่าวไปแล้วในหัวข้อที่ผ่านมาว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตถึงร้อยละ 48.63 
เลือกที่จะจองทริปผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ โดยมีประเด็นที่น่าสนใจเกี่ยวกับสาระดังกล่าวดังนี้ 

• บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์(OTAs) ยอดนิยมเพือ่ใชใ้นการจองทรปิ 
บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์(OTAs) รอ้ยละ 
Booking.com 41.44 
Rehlat 26.65 
Wego 19.90 
Tajawal 15.77 
TripAdvisor 12.88 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เลือกใช้บริกำร OTAs 778 รำย 

ส าหรับรายชื่อบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs)  
ซึ่งได้รับความนิยม โดยมีนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับ 
กลางบนขึ้นไประบุถึงมากที่สุด ได้แก่ Booking.com  
(ร้อยละ 41.44) Rehlat (ร้อยละ 26.65) Wego (ร้อยละ 
19.90)  Tajawal (ร้ อ ยล ะ  15.77)  แ ล ะ  TripAdvisor  
(ร้อยละ 12.88) 

• ประเภทบรกิารทีเ่ลอืกใชจ้ากบรษิทัทวัรอ์อนไลน์ (OTAs) เพือ่ใชใ้นการจองทรปิ 

การจองทริปท่อง เที่ ยวผ่ านบริษัททัวร์
อ อ น ไ ลน์  (OTAs) ขอ งนั กท่ องเที่ ยวกลุ่ มระดั บ 
กลางบนขึ้นไปชาวคูเวต ส่วนใหญ่เป็นการจองทั้งตั๋ว
เครื่ องบินและที่พัก/โรงแรม (ร้อยละ 65 .04 ) 
รองลงมาเป็นกลุ่มที่ต้องการจองเฉพาะตั๋วเครื่องบิน
เพียงอย่างเดียว (ร้อยละ 17.98) โดยมีผู้เลือกจอง
เฉพาะที่พัก/โรงแรมอย่างเดียวไม่มากนัก (ร้อยละ 
16.98) 

 

ทั้งนี้ เมื่อสอบถามกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เลือกจองทริปผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ต่อไปว่าในอนาคต 
มีโอกาสที่จะใช้บริการจากบริษัททัวร์บ้างหรือไม่ พบว่าส่วนใหญ่ (ร้อยละ 75.97) ระบุว่าคงจะไม่เลือกใช้บริการ
จากบริษัททัวร์อีก 

 

  

65.04

17.98

16.98

จองทั้งตั๋วเครื องบิน และโรงแรม

จองตั๋วเครื องบินอย่ำงเดียว

จองที พัก/โรงแรมอย่ำงเดียว

แผนภูมิภำพที  ก.2.14 กำรใช้บริกำรผ่ำนระบบออนไลน์ 
(ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เลือกระบุวิธีจองผ่ำน OTAs 778 รำย

เลือกใช้บริกำร
24.03 

ไม่เลือกใช้บริกำร
75.97 

แผนภูมิภำพที  ก.2.15 โอกำสในกำรใช้บริกำรจำกบริษัททัวร์ในอนำคต (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เลือกใช้บริกำร OTAs 661 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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ก.2.5.3 พฤตกิรรมการเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 

(1) ปจัจยัที่พจิารณาเลอืกใชบ้รกิารสายการบนิ 

 

 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต จะเลือกสายการบินโดยพิจารณาจากปัจจัยหลัก  
3 ประการ เรียงล าดับตามความส าคัญ ดังนี้ ภาพลักษณ์ด้านการบริการ ราคา และการมีเที่ยวบินตรง (ร้อยละ 
31.28 ร้อยละ 31.07 และร้อยละ 27.03 ตามล าดับ) ล าดับรองลงมาจึงจะพิจารณาภาพลักษณ์ด้านความทันสมัย
ของเครื่องบิน (ร้อยละ 21.90) ความเป็นสายการบินแห่งชาติ (ร้อยละ 21.25) และภาพลักษณ์ด้านมาตรฐาน 
(ร้อยละ 19 .28 ) ขณะที่ สิทธิพิ เศษของการ เป็นสมาชิกสายการบิน เป็นปัจจั ยที่ ได้ รับความส าคัญ 
น้อยที่สุด (ร้อยละ 8.61) 

(2) ประเภทของชั้นที่นั่ง เมื่อเลือกใช้บริการสายการบิน 
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปส่วนใหญ่

จะเลือกโดยสารที่นั่งชั้นประหยัด (ร้อยละ 74.50) 
รองลงมาจึงเป็นกลุ่มที่ เลือกที่นั่งชั้นธุรกิจ (ร้อยละ 
19.56) โดยมีผู้เลือกที่นั่งชั้น 1 ไม่มากนัก (ร้อยละ 5.94)  

 

 
ส าหรับการเลือกชั้นที่นั่งบนสายการบินเปรียบเทียบระหว่างนักท่องเที่ยว ระดับกลางบนขึ้นไป 

ในแต่ละเขตพ้ืนที่แล้ว พบว่ามีความแตกต่างกันพอสมควร โดย 
o ชาวคู เวตจาก Al Farwaniya และ Hawalli จะเลือกชั้นที่นั่ งราคาประหยัดมากกว่ามากกว่า 

ชาวคูเวตจากพื้นที่อื่นๆ  
o ชาวคู เวตจาก Mubarak Al Kabeer และ Al Asimah จะ เลื อกชั้ นที่ นั่ ง ระดับธุ รกิ จมากกว่ า 

ชาวคูเวตจากพื้นที่อื่นๆ  
o ชาวคูเวตจาก Mubarak Al Kabeer นอกจากจะเลือกที่นั่งชั้นธุรกิจแล้ว ยังเลือกโดยสายชั้นที่นั่ง

ระดับชั้น 1 มากที่สุดอีกด้วย 
 

5.94

19.56

74.50

 First class

 Business class

 Economy/Premium
economy class

แผนภูมิภำพที  ก.2.17 กำรเลือกชั้นที นั งบนเครื องบินโดยสำร
เมื อเดินทำงไปต่ำงประเทศ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เดินทำงไปต่ำงประเทศด้วยเครื องบินโดยสำร 1,589 รำย

31.28 31.07 27.03 21.90 21.25 19.28
8.61

  Airline image of
good services

  Price   Direct flight
available

  Airline image of
modern airplane-

type

  National airline   Airline image of
high standard

  Membership /
Privilege Program

แผนภูมิภำพที  ก.2.16 เหตุผลที เลือกสำยกำรบิน (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุเหตุผลกำรใช้บริกำรสำยกำรบนิ 1,589 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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ตำรำงที  ก.2.5 กำรเลือกชั้นที นั งบนเครื องบินโดยสำรเมื อเดินทำงไปต่ำงประเทศ จ่ำแนกตำมเขตพื้นที  

เขตพืน้ที ่(Governorates) 
การเลอืกชัน้ทีน่ัง่บนเครือ่งบนิโดยสารเมือ่เดนิทางไปตา่งประเทศ (รอ้ยละ) 

Economy/Premium 
economy class Business class First class 

 Al Farwaniya          84.18          13.46            2.36  
 Al Ahmadi          68.51          22.73            8.76  
 Hawalli          81.23          15.53            3.24  
 Al Asimah          63.17          28.67            8.16  
 Al Jahra          74.47          16.31            9.22  
 Mubarak Al Kabeer          59.05          30.48          10.47  

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เดินทำงไปต่ำงประเทศด้วยเครื องบินโดยสำร 1,589 รำย 

(3) สายการบนิทีน่ยิมใชบ้รกิาร 
สายการบิน รอ้ยละ 

Kuwait Airways 
 

36.77 

Emirates 
 

20.67 

Jazeera Airways 
 

13.24 

EgyptAir 
 

11.57 

Qatar Airways 
 

7.75 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบชุื อสำยกำรบินที ใช้บริกำร 854 รำย 
 

สายการบินที่ ได้รับความนิยมจาก
นักท่องเที่ยวชาวคู เวตกลุ่มระดับกลางบน 
ขึ้ น ไ ป ม า ก ที่ สุ ด  ไ ด้ แ ก่  Kuwait Airways  
(ร้อยละ 36.77) ซึ่งเป็นสายการบินประจ าชาติ
ของคู เวต รองลงมามีสายการบินที่ ได้รับ 
การกล่าวถึงอย่างหลากหลาย ได้แก่ Emirates 
(ร้ อ ย ล ะ  20.67)  Jazeera Airways (ร้ อ ย ล ะ 
13.24) EgyptAir (ร้อยละ 11.57)  และ Qatar 
Airways (ร้อยละ 7.75) 

 ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้สัดส่วนไม่น้อย 
(ร้อยละ 28.42) ระบุว่ าตนเป็นสมาชิ กของ 
สายการบินที่ตนนิยมใช้บริการ แม้ว่าส่วนใหญ่  
(ร้อยละ 71.58) จะยังไม่เลือกเป็นสมาชิกของ 
สายการบินที่ตนได้กล่าวถึงไว้ข้างต้นก็ตาม 

  

ไม่ได้เป็นสมำชิก 71.58

เป็นสมำชิก 
28.42

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุชื อสำยกำรบินที ใช้บรกิำร 854 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.18 กำรเป็นสมำชิกของสำยกำรบิน 
(ร้อยละ)



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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(4) ผูร้ว่มเดนิทางส าหรบัการทอ่งเที่ยวตา่งประเทศครั้งลา่สดุ 

 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต นิยมเดินทางท่องเที่ยวไปกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ  
มากที่สุด (ร้อยละ 56.04) รองลงมาจึงเลือกที่จะท่องเที่ยวกับคู่สมรส (ร้อยละ 29.41) หรือเดินทางท่องเที่ยวคน
เดียว (ร้อยละ 11.98) ขณะที่การเดินทางท่องเที่ยวไปกับเพื่อนร่วมงานไม่ได้รับความนิยมมากนัก (ร้อยละ 2.57) 

ส าหรับการเลือกผู้ร่วมเดินทางของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ในแต่ละพื้นที่ พบว่าไม่แตกต่างกันมากนัก  
โดยส่วนใหญ่เกือบทุกพื้นที่จะเลือกเดินทางกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ รองลงมาจึงเป็นการท่องเที่ยวกับ 
คู่สมรส ทั้งนี้ เป็นที่น่าสังเกตว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จากเขต Al Jahra และ Mubarak Al Kabeer มีแนวโน้มที่จะ
เลือกเดินทางกับคู่สมรสมากกว่านักท่องเที่ยวจากพื้นที่อื่นๆ  

ตำรำงที  ก.2.6 ผู้ร่วมเดินทำงของนกัท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปชำวคูเวตครั้งลำ่สุด จ่ำแนกตำมเขตพื้นที  

เขตพืน้ที ่(Governorates) 
ผูร้ว่มเดนิทางของนกัทอ่งเทีย่วชาวคเูวตครัง้ลา่สดุ (รอ้ยละ) 

เพือ่น/ครอบครวั/ญาต ิ คูส่มรส คนเดยีว เพือ่นรว่มงาน 
Al Farwaniya 53.51 29.43 13.72 3.34 
Al Ahmadi 54.51 30.00 13.23 2.26 
Hawalli 68.49 20.58 10.29 0.64 
Al Asimah 56.74 30.47 10.23 2.56 
Al Jahra 40.69 41.38 13.10 4.83 
Mubarak Al Kabeer 50.48 39.05 6.67 3.80 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย  

29.41
11.98

2.57

เพื อน/ครอบครัว/ญำติ คู่สมรส คนเดียว เพื อนร่วมงำน 

แผนภูมิภำพที  ก.2.19 ผู้ร่วมเดินทำงส่ำหรบักำรท่องเที ยวต่ำงประเทศครั้งล่ำสดุ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย
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52.10 84.56

47.90 15.44 

ผู้ตอบเพศชำย ผู้ตอบเพศหญิง 

กรณีเดินทำงกับคู่สมรส
ผู้อื นตัดสินใจ ตัดสินใจเอง

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุท่องเที ยวกับคู่สมรส 477 รำย

69.60 91.79

30.40 8.21

ผู้ตอบเพศชำย ผู้ตอบเพศหญิง 

กรณีเดินทำงกับเพื อน/ครอบครัว/ญำติ

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุท่องเที ยวกับเพื อน/ครอบครัว/ญำติ 898 รำย

12.08 
15.36 

Short-haul Long-haul

แผนภูมิภำพที  ก.2.21 ระยะเวลำพ่ำนักเฉลี ย (คืน)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.20 ผูต้ัดสินใจสำ่หรับกำรท่องเที ยวตำ่งประเทศ (ร้อยละ) 

 

ส าหรับผู้ตัดสินใจในการเดินทางต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวคูเวตกลุ่มนี้นั้น พบว่าเพศสภาพมีผลต่อ
การตัดสินใจในการท่องเที่ยวต่างประเทศด้วย โดยเพศชายมักเป็นผู้ตัดสินใจในการเดินทางมากกว่าเพศหญิง  

กรณีที่ เป็นการเดินทางท่องเที่ยวกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ หากเป็นเพศชายจะระบุว่าบุคคลอื่น 
เป็นผู้ตัดสินใจ ร้อยละ 69.60 ขณะที่เพศหญิงระบุว่าบุคคลอื่นเป็นผู้ตัดสินใจ ร้อยละ 91.79 

กรณีที่เป็นการเดินทางท่องเที่ยวกับคู่สมรส หากเป็นเพศชายจะระบุว่าบุคคลอื่นเป็นผู้ตัดสินใจ ร้อยละ 
52.10 ขณะที่เพศหญิงระบุว่าบุคคลอื่นเป็นผู้ตัดสินใจ ร้อย 84.56  

(5) ระยะเวลาพ านกัเฉลีย่ส าหรบัการทอ่งเทีย่ว 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต จะใช้เวลาส าหรับ
การท่องเที่ยวระยะใกล้ เฉลี่ย 12.08 คืน แต่ถ้าเป็นการท่องเที่ยวระยะไกล
จะใช้เวลาเฉลี่ย 15.36 คืน เมื่อเปรียบเทียบระยะเวลาที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม
นี้ใช้ส าหรับการท่องเที่ยวแต่ละครั้งตามเขตพื้นที่ พบว่า ไม่มีความ
แตกต่างกันมาก โดยหากเป็นการท่องเที่ยวระยะใกล้ จะมีการใช้เวลา
ระหว่าง 10.52 คืน (Al Jahra) ถึง 14.53 คืน (Mubarak Al Kabeer) แต่ถ้า
เป็นระยะไกลจะใช้เวลาระหว่าง 13.94 คืน (Al Farwaniya) ถึง 16.58 คืน 
(Al Asimah) 

 

ตำรำงที  ก.2.7 ระยะเวลำพ่ำนักเฉลี ยของนักทอ่งเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปชำวคูเวต จ่ำแนกตำมเขตพื้นที  (คืน) 

เขตพืน้ที ่(Governorates) 
ระยะเวลาพ านกัเฉลีย่ (คนื) 

Short-haul Long-haul 
Al Farwaniya 12.02 13.94 
Al Ahmadi 11.55 16.56 
Hawalli 12.89 14.85 
Al Asimah 12.16 16.58 
Al Jahra 10.52 15.06 
Mubarak Al Kabeer 14.53 16.00 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย 
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(6) ประเภทที่พกัทีน่ยิมใชบ้รกิาร 

ประเภทที่พักซึ่งได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวชาวคูเวตกลุ่มนี้มากที่สุด ได้แก่ โรงแรมระดับ  
5 ดาว (ร้อยละ 34.27) และโรงแรมระดับ 4 ดาว (ร้อยละ 22.64) รองลงมา ได้แก่ เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ (ร้อยละ 
13.82) โรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 10.42) และรีสอร์ทชายทะเล (ร้อยละ 4.84) เป็นต้น 
 

ส าหรับความนิยมในการเลือกที่พักของนักท่องเที่ยวกลุ่ม ระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตในแต่ละ 
เขตพื้นทีม่ีความแตกต่างกันอยู่พอสมควร โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

o โรงแรมระดับ 5 ดาว ได้รับความนิยมมากที่สุดในเกือบทุกเขตพื้นที่ที่ท าการส ารวจ ยกเว้นใน 
เขตพ้ืนที่ Hawalli ที่จะนิยมโรงแรมระดับ 4 ดาวมากกว่า 

o นักท่องเที่ยวชาวคูเวตจาก Al Asimah และ Al Ahmadi นิยมพักในโรงแรมระดับ 5 ดาวมากกว่า
นักท่องเที่ยวชาวคูเวตจากพื้นที่อื่น 

o นักท่องเที่ยวชาวคูเวตจาก Hawalli นิยมพักในโรงแรมระดับ 4 ดาวมากกว่านักท่องเที่ยว 
ชาวคูเวตจากพื้นที่อื่น 

o เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์มีแนวโน้มที่จะได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวชาวคูเวตในเขตพื้นที่  
Al Jahra และ Mubarak Al Kabeer มากกว่านักท่องเที่ยวชาวคูเวตจากพื้นที่อื่น 

ตำรำงที  ก.2.8 ประเภทที พักที ไดร้ับควำมนิยม จ่ำแนกตำมเขตพื้นที  

เขตพืน้ที ่
(Governorates) 

ประเภททีพ่กัทีไ่ดร้บัความนยิม (รอ้ยละ) 
โรงแรมระดบั 5 

ดาว 
โรงแรมระดบั 4 

ดาว 
เซอรว์สิ 

อพารท์เมนต ์ โรงแรมทัว่ไป รสีอรท์ชายทะเล 

Al Farwaniya 27.09 22.41 13.38 18.74 4.68 
Al Ahmadi 40.32 19.03 11.61 6.45 6.13 
Hawalli 27.01 32.48 11.25 9.65 3.22 
Al Asimah 44.19 19.30 14.88 5.35 4.88 
Al Jahra 38.62 15.17 22.07 10.34 4.14 
Mubarak Al Kabeer 32.38 26.67 20.00 2.86 7.62 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย 

34.27
22.64

13.82 10.42 4.84

โรงแรมระดับ 5 ดำว โรงแรมระดับ 4 ดำว เซอร์วิสอพำร์ทเมนต์ โรงแรมทั วไป รีสอร์ทชำยทะเล

แผนภูมิภำพที  ก.2.22 ประเภทที พักที นิยมใช้บริกำร (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย
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เ ห ตุ ผ ล ที่ นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม
ระดับกลางบนขึ้นไปให้ความส าคัญต่อ 
การเลือกที่พักมากที่สุด คือ ความสะดวก
จากท าเลที่ตั้งของโรงแรมหรือที่พักนั้น 
(ร้อยละ 63.81) รองลงมาเป็นวิวทิวทัศน์
จากห้องพัก (ร้อยละ 36.35) การให้บริการ
เฉพาะบุคคล (ร้อยละ 21.21) ความ 
มีชื่อเสียงของแบรนด์โรงแรมนั้น (ร้อยละ 
14 . 66 )  และมีการบอกต่อ ในทางที่ ดี   
(ร้อยละ 14.05) 

 

เมื่อสอบถามถึงแบรนด์โรงแรมที่นักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตเลือกใช้บริการจาก 
การเดินทางครั้งที่ผ่านมา พบว่า มีนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ไม่มากนัก (ร้อยละ 29.30) ที่สามารถจดจ าและระบุชื่อ 
แบรนด์โรงแรมที่ตนเคยใช้บริการได้ ขณะที่ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 70.70) ระบุว่าไม่สามารถจดจ าได้  

ทั้งนี้ แบรนด์โรงแรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เคยใช้บริการและระบุถึงมีความหลากหลายค่อนข้างมาก  
แต่หากพิจารณาเฉพาะที่ได้รับความนิยมสูงสุด (Most Popular) พบว่าส่วนใหญ่เป็นแบรนด์โรงแรมที่มีชื่อเสียงจาก
สหรัฐอเมริกา ซึ่งมีเครือข่ายทั่วโลก 

ส าหรับรายชื่อแบรนด์โรงแรมที่ได้รับความนิยมสูงสุด 10 อันดับแรกจากนักท่องเที่ยว กลุ่มระดับ 
กลางบนขึ้นไปชาวคูเวต ได้แก่ 

ล าดบั แบรนดโ์รงแรม 
1 Hilton 
2 Sheraton 
3 Marriott 
4 Holiday Inn 
5 Rixos Hotels 
6 Movenpick Hotels and Resorts 
7 Four Seasons 
8 InterContinental 
9 Ibis 
10 Ramada 

 ฐำน: หนว่ยตัวอย่ำงที ระบุชื อที พัก/โรงแรม 483 รำย 
  

63.81 

36.35 

21.21 

14.66 

14.05 

ควำมสะดวกจำกท่ำเลที ตั้ง 

วิวทิวทัศน์จำกห้องพัก 

กำรบริกำรเฉพำะบุคคล 

แบรนด์ที มีชื อเสียง 

มีกำรบอกต่อในทำงที ดี 

แผนภูมิภำพที  ก.2.23 เหตุผลกำรเลือกที พกั (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย

สำมำรถระบุชื อแบรนด์
โรงแรมได้
29.30 

ไม่สำมำรถ
ระบุได้
70.70 

แผนภูมิภำพที  ก.2.24 กำรจดจ่ำแบรนด์/โรงแรมที ตน
เคยไปใช้บริกำร (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย
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มีกิจกรรมซึ งเป็นเหตุผล
ให้ท่องเที ยว
65.00 

เพื อพักผ่อนเท่ำนั้น
32.47 

พักผ่อนร่วมกับท่ำงำน
2.53 

ทั้งนี้ ส าหรับกลุ่มที่สามารถระบุชื่อ 
แบรนด์โรงแรมที่ตนเคยใช้บริการ ส่วนใหญ่  
(ร้อยละ 82.08) ระบุว่าตนไม่ได้เป็นสมาชิก
ของโรงแรมแบรนด์ใดเลย แต่ก็มีจ านวน 
ไม่น้อย (ร้อยละ 17.92) ที่ระบุว่าตนเป็น
สมาชิกของแบรนด์โรงแรมนั้น 

 

ก.2.5.4 กจิกรรมทอ่งเทีย่วยอดนิยมของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป 

• กจิกรรมซึง่เปน็เหตผุลหลกัในการเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 
แผนภูมิภำพที  ก.2.26 กจิกรรมซึ งเปน็เหตุผลหลักในกำรเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ (ร้อยละ) 

   

การเดินทางท่องเที่ยวไปยังต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต ส่วนใหญ่  
(ร้อยละ 65.00) สามารถระบุกิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักของการท่องเที่ยวนั้นได้ รองลงมาเป็นผู้ระบุว่าต้องการไป
เพื่อพักผ่อนเท่านั้น (ร้อยละ 32.47) โดยมีผู้ที่เดินทางไปเพื่อพักผ่อนร่วมกับท างานด้วยไม่มากนัก (ร้อยละ 2.53) 

ส าหรับกลุ่มที่ท่องเที่ยวต่างประเทศ และมีกิจกรรมที่สนใจซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางนั้น ส่วนใหญ่ระบุ
ว่าเป็นกิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 20.69) รองลงมาเป็นกิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ (ร้อยละ 14.79)  
การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 9.53) ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน (ร้อยละ 6.56) และการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 
4.82) 

 

เป็นสมำชิก
17.92 

ไม่ได้เป็นสมำชิก
82.08 

แผนภูมิภำพที  ก.2.25 กำรเป็นสมำชิกของที พกั/โรงแรม (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุชื อที พัก/โรงแรม 483 รำย

20.69 

14.79 

9.53 

6.56 

4.82 

กิจกรรมชำยทะเล 

กิจกรรมบันเทิง/นันทนำกำร 

กำรท่องเที ยวเชิงนิเวศ 

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบ 

ช้อปปิ้ง 

กิจกรรมซึ งเป็นเหตุผลหลัก

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุวตัถุประสงค์หลักในกำรท่องเที ยวต่ำงประเทศที ผ่ำนมำ 1,028 รำย 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป
ชาวคูเวตนิยมมากที่สุด (นอกเหนือจากกิจกรรม 
ซึ่ ง เป็ น เหตุผลหลักในการเดินทางท่อง เที่ ยวที่ 
กล่าวถึงแล้ว) ได้แก่ การช้อปปิ้ง (ร้อยละ 69.16) 
รองลงมาเป็นกิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ ชิมอาหาร
ท้องถิ่น และกิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 53.09  
ร้อยละ 51.57 และร้อยละ 41.05 ตามล าดับ)  

ล าดับถัดมาจึงเป็นกิจกรรมประเภทศิลปะและ
วัฒนธรรม การท่องเที่ยวเชิงนิ เวศ และแสงสี / 
ชีวิตยามค่ าคืน (ร้อยละ 31.05 ร้อยละ 29.29 และ
ร้อยละ 26.14 ตามล าดับ) 

ขณะที่กิจกรรมอื่นนอกจากที่กล่าวถึงข้างต้น  
ที่พอจะได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้บ้าง
พอสมควร ได้แก่ สปา/ดูแลสุขภาพ การสัมผัสวิถีชีวิต
ท้องถิ่น และการเข้าร่วมงานกิจกรรม/เทศกาลท้องถิ่น 
(ร้อยละ 18.06 ร้อยละ 16.93 และร้อยละ 16.40 
ตามล าดับ) 

 

กจิกรรมยอดนยิมส าหรบันกัทอ่งเทีย่วในแตล่ะเขตพืน้ทีส่ าคญั 

 กิจกรรมหลักที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตให้ความนิยม พบว่ามีความแตกต่างกันไป
บ้างเล็กน้อยในแต่ละพื้นที่ โดยมีประเด็นที่น่าสนใจดังนี้  

o ช้อปปิ้งเป็นกิจกรรมที่ได้รับความนิยมสูงสุดเมื่อนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จากทุก เขตเดินทางไป
ต่างประเทศ  

o กิจกรรมที่ได้รับความนิยมล าดับรองลงมา ได้แก่ กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ ยกเว้นนักท่องเที่ยว
จากเขตพื้นที ่Al Asimah และ Al Jahra  ที่จะนิยมการชิมอาหารท้องถิ่นมากกว่า 

o ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวชาวคูเวตกลุ่มนี้จากทุกพื้นที่ จะนิยมการช้อปปิ้ง กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ  
การชิมอาหารท้องถิ่น และกิจกรรมชายทะเล มากกว่ากิจกรรมประเภทศิลปะและวัฒนธรรม การท่องเที่ยว  
เชิงนิเวศ แสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน และสปา/ดูแลสุขภาพ  

o อย่างไรก็ตาม นักท่องเที่ยวจาก Hawalli มีแนวโน้มที่จะนิยมการท่องเที่ยวเชิงศิลปะและวัฒนธรรม 
รวมถึงการท่องเที่ยวเชิงนิเวศมากกว่านักท่องเที่ยวจากพื้นที่อื่น 

  

69.16

53.09

51.57

41.05

31.05

29.29

26.14

18.06

16.93

16.40

ช้อปปิ้ง 

กิจกรรมบันเทิง/นันทนำกำร 

ชิมอำหำรท้องถิ น 

กิจกรรมชำยทะเล 

ศิลปะและวัฒนธรรม 

ท่องเที ยวเชิงนิเวศ

แสงสี/ชีวิตยำมค ่ำคืน 

สปำ/ดูแลสุขภำพ 

วิถีชีวิตท้องถิ น

งำนกิจกรรม/เทศกำลท้องถิ น 

แผนภูมิภำพที  ก.2.27 กิจกรรมที ได้รับควำมนิยมจำก
นักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไป

(ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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ตำรำงที  ก.2.9 กิจกรรมที ไดร้ับควำมนิยมจำกนกัท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปชำวคูเวต จำ่แนกตำมเขตพื้นที  

เขตพืน้ที ่
(Governorates) 

กจิกรรมยอดนยิมของนกัทอ่งเทีย่วระดบักลางบนขึน้ไป (รอ้ยละ) 

ชอ้ปปิง้ 
กจิกรรม
บนัเทงิ/

นนัทนาการ 

ชมิอาหาร
ทอ้งถิน่ 

กจิกรรม
ชายทะเล 

ศลิปะและ
วัฒนธรรม 

ทอ่งเทีย่ว
เชงินเิวศ 

แสงส/ีชวีติ
ยามค่ าคนื 

สปา/ดแูล
สขุภาพ 

Al Farwaniya 74.58 54.85 49.83 40.80 27.42 27.42 24.75 19.40 
Al Ahmadi 62.26 50.65 45.81 39.03 31.94 28.06 25.81 21.29 
Hawalli 79.74 59.16 53.05 40.84 36.98 33.76 30.87 17.36 
Al Asimah 63.72 49.53 59.77 41.40 30.47 31.40 23.72 15.58 
Al Jahra 56.55 47.59 53.10 44.83 26.90 27.59 22.76 13.79 
Mubarak Al Kabeer 70.48 52.38 51.43 45.71 32.38 21.90 31.43 13.33 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย 

 

ทั้งนี้ ค่าใช้จ่ายต่อทริปในการท ากิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักของการท่องเที่ยว เมื่อเปรียบเทียบระหว่าง
กิจกรรมยอดนิยมนั้น พบว่าการท่องเที่ยวทางการแพทย์/การตรวจสุขภาพจะมีการใช้จ่ายมากที่สุด  
(4,743 เหรียญสหรัฐ) รองลงมาเป็นการช้อปปิ้ง (4,090 เหรียญสหรัฐ) ฉลองงานแต่งงาน (3,219 เหรียญสหรัฐ)  
โดยฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงานและโปรแกรมเสริมความงาม มีการใช้จ่ายใกล้เคียงกัน (2,678 เหรียญสหรัฐ และ 
2,590 เหรียญสหรัฐ ตามล าดับ) 

 

  

4,743 
4,090 

3,219 2,678 2,590 

กำรท่องเที ยวทำงกำรแพทย์
/กำรตรวจสุขภำพ

ช้อปปิ้ง ฉลองงำนแต่งงำน ฮันนีมูน/
ฉลองครบรอบแต่งงำน

โปรแกรมเสริมควำมงำม

แผนภูมิภำพที  ก.2.28 ค่ำใช้จ่ำยเฉพำะส่ำหรับกิจกรรมซึ งเป็นวัตถุประสงค์หลักของ
กำรท่องเที ยวต่ำงประเทศ (เหรียญสหรัฐ) ของนักท่องเที ยวระดับกลำงบนขึ้นไป

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เดินทำงโดยมีกิจกรรมซึ งเป็นเหตุผลหลัก 1,028 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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ค่ำใช้จ่ำยกำรท่ำกิจกรรมกรณีเป็นกิจกรรมหลักของกำรเดินทำงในทริปนั้นๆ  

สดัสว่นกจิกรรมทีเ่ปน็หลกั 
มลูคา่ใชจ้า่ยกรณ ี

เปน็กจิกรรมหลกั (เหรยีญ
สหรฐั) 

 Sea and Beach      20.69           1,819  

 Entertainment/Theme Park      14.79           1,374  

 Nature tour/Eco tour        9.53               815  

 Honeymoon/Anniversary        6.56           2,678  

 Shopping        4.82           4,090  

 Wedding Ceremony        4.80           3,219  

 Adventure activities (e.g. rafting, canoeing, mount climbing)       4.14           1,075  

 Celebrations & Event/Festival        3.69           1,754  

 Medical Tourism/Health Check-up/Treatment        3.67           4,743  

 Art & Culture        2.87               886  

 Health retreat        2.80           2,138  

 Nightlife        2.18               776  

 Spa and wellness        2.05           1,234  

 Cruise        1.99           2,187  

 Cosmetic Program        1.74           2,590  

 Diving/Snorkeling        1.56               900  

 Meditation/Religious Activities        1.48           1,186  

 Golfing        1.04           1,133  

 Sport Event        0.99               966  

 Experience local way of life        0.53               182  

 Doing Business        0.41           1,000  

 Yacht        0.25           1,611  

 Tasting Local Food/Gastronomy        0.12  600 
ส าหรับกลุ่มที่เดินทางเพื่อต้องการท ากิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศนั้น  

ส่วนใหญ่ระบุว่าเป็นกิจกรรมชายทะล (ร้อยละ 20.69) และกิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ (ร้อยละ 14.79)  
รองลงไปเป็นการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 9.53) ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน (ร้อยละ 6.56) และ 
การช้อปปิ้ง (ร้อยละ 4.82) เป็นต้น  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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67.96 

26.86 

5.18 

ซื้อเป็นของขวัญ

ซื้อให้ตัวเอง

ผู้อื นฝำกให้ซื้อ

แผนภูมิภำพที   ก.2.31 วัตถุประสงค์ของ
กำรเลือกซื้อสินค้ำ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง 1,117 รำย

ช้อปปิ้ง
70.78 

ไม่ได้ช้อปปิ้ง
29.22 

แผนภูมิภำพที  ก.2.29 สัดส่วนนักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบน
ขึ้นไปที ช้อปป้ิงเมื อเดินทำงต่ำงประเทศ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย

ก.2.5.5 การชอ้ปปิง้ 

เมื่อเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศ นักท่องเที่ยว
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 70.78)  
จะให้ความสนใจกับการช้อปปิ้ง โดยมีเพียงร้อยละ 29.22 
เท่านั้นที่ระบุว่าตนไม่ได้ช้อปปิ้งสินค้าใด 

 

• รายการสนิคา้ยอดนยิม ส าหรบันกัทอ่งเทีย่วทีช่อ้ปปิง้ 

พฤติ ก ร ร ม ก า ร เ ลื อ ก ซื้ อ สิ น ค้ า ข อ ง
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่จะเลือกซื้อเสื้อผ้า 
มากที่ สุ ด  ( ร้ อ ยล ะ  8 1 . 8 6 )  ร อ งล งม า เป็ น
เครื่องส าอาง/เครื่องหอม อาหาร/ขนม และสินค้า
หัตถกรรม (ร้อยละ 43.77 ร้อยละ 43.61 และ 
ร้อยละ 39.88 ตามล าดับ) ส าหรับสินค้าที่ได้รับ
ความนิยมในล าดับถัดไป ได้แก่ เครื่องประดับ 
เครื่องใช้ไฟฟ้า และกระเป๋าเดินทาง (ร้อยละ 18.57 
ร้อยละ 14.83 และร้อยละ 10.83 ตามล าดับ) 

 

• วตัถปุระสงคข์องการเลอืกซือ้สนิคา้ 

 ทั้งนี้  การซื้อสินค้าเมื่อเดินทางไปต่างประเทศของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ส่วนใหญ่เป็นการซื้อเพื่อเป็นของขวัญให้กับ
ผู้อื่น (ร้อยละ 67.96) รองลงมาจึงเป็นการซื้อ ให้กับตัวเอง  
(ร้อยละ 26.86) โดยมีผู้อื่นฝากซื้อไม่มากนัก (ร้อยละ 5.18) 

  

81.86 

43.77 

43.61 

39.88 

18.57 

14.83 

10.83 

เส้ือผ้ำ 

เครื องส่ำอำง/เครื องหอม 

อำหำร/ขนม 

สินค้ำหัตถกรรม 

เครื องประดับ 

เครื องใช้ไฟฟ้ำ 

กระเป๋ำเดินทำง 

แผนภูมิภำพที  ก.2.30 รำยกำรสินค้ำยอดนิยม (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง 1,117 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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ก.2.5.6 การใชจ้า่ยระหวา่งการทอ่งเที่ยว 
นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม ร ะ ดั บ ก ล า ง บน ขึ้ น ไ ป 

ชาวคูเวตมีแนวโน้มใช้จ่ายในทริปที่จัดการเดินทางด้วย
ตนเองมากกว่าทริปที่เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ทั้งที่เป็น
จุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ (จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
4,819 เหรียญสหรัฐ และเดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ 3,810 
เหรียญสหรัฐ) และจุดหมายระยะไกล (จัดการเดินทาง
ด้วยตนเอง 6,119 เหรียญสหรัฐ และเดินทางแบบกรุ๊ป
ทัวร์ 4,945 เหรียญสหรัฐ) 

 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม
ระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตกรณีที่จัดการ
เดินทางด้วยตนเอง หากเป็นทริปท่องเที่ยว
ระยะไกล (Long-haul) จะมีการใช้จ่าย
ต่อทริปเฉลี่ย 6,119 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่
เป็นการช้อปปิ้ ง  (ร้อยละ 39.19) และ 
ค่าที่พัก (ร้อยละ 36.31) รองลงมากลุ่มนี้ให้
ความส าคัญกับอาหารและเครื่องดื่ม และ
กิจกรรม/บัน เทิ ง  (ร้ อยละ 11.93 และ 
ร้อยละ 8.45 ตามล าดับ) โดยใช้จ่ายเป็นค่า
เดินทางในพื้นที่ไม่มากนัก 

 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด ที จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง  
ท่องเที ยวระยะใกล้ 766 รำย / ระยะไกล 215 รำย 

การใช้จา่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วระดบั 
กลางบนขึน้ไป 

กรณจีัดการเดนิทางด้วยตนเอง 
Short-haul Long-haul 

เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ 

ร้อยละ 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ 

ร้อยละ 

ค่าทีพ่กั  1,713   35.55   2,222   36.31  
อาหาร/เครื่องดืม่  517   10.73   730   11.93  
ช้อปปิง้  1,882   39.05   2,398   39.19  
กจิกรรม/บนัเทงิ  478   9.92   517   8.45  
เดนิทางในพืน้ที ่  229   4.75  252   4.12 
รวม 4,819 100.00  6,119  100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 4,819 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่เป็นการช้อปปิ้ง 
( ร้ อ ยละ  3 9 . 0 5 ) และค่ า ที่ พั ก  ( ร้ อ ยละ 35.55) รอ งล ง ไป เป็ น อาหาร / เครื่ อ งดื่ ม  ( ร้ อ ยละ 10.73) และ 
ค่ากิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 9.92) โดยใช้จ่ายเป็นค่าเดินทางในพื้นที่ไม่มากนัก 

  

4,819 6,119 
3,810 

4,945 

 Short-haul  Long-haul

แผนภูมิภำพที  ก.2.32 กำรใช้จ่ำยระหว่ำงท่องเที ยวต่ำงประเทศของ
นักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไป (เหรียญสหรัฐ)

จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง เดินทำงแบบกรุ๊ปทัวร์

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด
จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง ท่องเที ยวระยะใกล้ 766 รำย / ระยะไกล 215 รำย 
และเดินทำงเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเที ยวระยะใกล้ 450 รำย / ระยะไกล 169 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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ส าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์  
ใ น ก ร ณี ที่ เ ป็ น จุ ด ห ม า ย ร ะ ย ะ ไ ก ล  
จะมีการใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์
และช้อปปิ้ ง) รวม 4,945 เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป แต่หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้
จะใช้จ่าย 3,810 เหรียญสหรัฐต่อทริป ทั้งนี้ 
การท่องเที่ยวระยะไกลของนักท่องเที่ยว
กลุ่มนี้ จะช้อปปิ้งโดยใช้จ่ายเฉลี่ย 2,352 
เหรียญสหรัฐต่อทริป น้อยกว่าทริประยะใกล้ 
ที่ใช้จ่ายเท่ากับ 1,963 เหรียญสหรัฐต่อทริป 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด ที เดินทำงเป็นกรุ๊ปทัวร์  
ท่องเที ยวระยะใกล้ 450 รำย / ระยะไกล 169 รำย 

การใช้จา่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วระดบั 
กลางบนขึน้ไป 

กรณเีดนิทางร่วมกบักรุป๊ทวัร์ 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ 

ร้อยละ 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ 

ร้อยละ 

ช้อปปิง้  1,963  51.52  2,352   47.56  
แพคเกจทัวร ์  1,847  48.48  2,593   52.44  
รวม  3,810  100.00  4,945 100.00 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต มีแนวโน้มการใช้จ่ายเพื่อจัดการเดินทางด้วยตนเอง  
และเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ใกล้เคียงกัน ทั้งการท่องเที่ยวระยะไกลและระยะใกล้ แต่ส าหรับกลุ่มที่เดินทางร่วมกับ 
กรุ๊ปทัวร์ หากเป็นทริประยะใกล้จะใช้จ่ายด้านการช้อปปิ้งมากกว่าเล็กน้อย 

ก.2.5.7 ชว่งเวลาทีน่ยิมเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตที่ได้เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศแล้วนั้น  
ส่วนใหญ่จะเลือกเดินทางระหว่างเดือนกรกฎาคมถึงเดือนสิงหาคม ซึ่งเป็นช่วงหลังเดือนรอมฎอนของศาสนา
อิสลาม โดยมีผู้นิยมเดินทางในช่วงดังกล่าวใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 14.22 และร้อยละ 14.44 ตามล าดับ)  
ขณะที่ช่วงเดือนพฤศจิกายนถึงกุมภาพันธ์ของปีถัดไป เป็นช่วงที่นักท่องเที่ยวชาวคูเวตกลุ่มนี้เดินทางท่องเที่ยวไม่
มากนัก (ร้อยละ 4.13 ถึงร้อยละ 5.99) 

 

  

5.21 5.99 
7.72 

7.94 8.50 
11.46 

14.22 14.44 

6.12 8.45 

4.13 
5.82 

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. ม.ิย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. 

แผนภูมิภำพที  ก.2.33 ช่วงเวลำที นักท่องเที ยวสนใจเดนิทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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ก.2.6 แผนการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง 3 ปี ข้างหน้า 
ก.2.6.1 สดัสว่นนกัทอ่งเที่ยวกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไปทีม่แีผนเดนิทางทอ่งเที่ยวตา่งประเทศ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาว
คูเวตส่วนใหญ่สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
โดยมีผู้ระบุว่าตนมีแผนที่จะเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศภายในช่วง 3 ปีข้างหน้าร้อยละ 84.28  
 

 

ก.2.6.2 ชว่งเวลาทีค่าดวา่จะเดนิทางทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 

ส าหรับผู้ที่สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ ส่วนใหญ่ต้องการเดินทางในช่วงหลังเดือนรอมฎอน 
ระหว่างเดือนกรกฎาคมถึงสิงหาคม (ร้อยละ 22.74 และร้อยละ 17.88 ตามล าดับ) รองลงมาเป็นช่วงเดือน
มิถุนายน กันยายน และตุลาคม (ร้อยละ 9.19 ร้อยละ 9.85 และร้อยละ 7.24) ขณะที่ในเดือนอื่นๆ พบว่า 
มีผู้สนใจเดินทางไม่มากนัก 

 

 
  

มีแผนที จะเดินทำง 
84.28

ไม่มีแผนกำรเดินทำง 
15.72

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.34 ควำมต้องกำรท่องเที ยวต่ำงประเทศ
ในช่วง 3 ปีข้ำงหน้ำ (ร้อยละ)

5.43 4.08 4.50 5.47 4.14 

9.19 

22.74 

17.88 

9.85 
7.24 

3.84 
5.64 

ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. 

แผนภูมิภำพที  ก.2.35 ช่วงเวลำที คำดว่ำจะเดินทำงท่องเที ยวตำ่งประเทศ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที มีแผนเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ 1,363 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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18.07 

9.96 

4.10 

3.63 

3.04 

2.84 

2.74 

1.96 

1.83 

1.71 

ตุรกี

อียิปต์

โมร็อกโก

สหรำชอำณำจักร 

มัลดีฟส์ 

อิตำลี 

กรีซ 

ออสเตรีย

ยูกันดำ

เบลเยี ยม

แผนภูมิภำพที  ก.2.37 จุดหมำยยอดนิยม 10 อันดับแรก 
ในแผนเดินทำงของนักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึน้ไป 

ที เดินทำงระยะใกล้ (ร้อยละ)
14.28 

4.23 

3.26 

1.79 

1.66 

1.59 

1.24 

0.88 

0.63 

0.57 

ไทย 

มำเลเซีย 

สหรัฐอเมริกำ 

แคนำดำ 

สิงคโปร์ 

ญี ปุ่น 

ฟิลิปปินส์ 

อินโดนีเซีย 

จำเมกำ

ออสเตรเลีย

แผนภูมิภำพที  ก.2.38 จุดหมำยยอดนิยม 10 อันดับแรก
ในแผนเดินทำงของนักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึน้ไป 

ที เดินทำงระยะไกล (ร้อยละ)

ก.2.6.3 ประเทศจดุหมายในความสนใจของนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป 
(1) ประเทศจุดหมายที่อยู่ในแผนการเดินทาง 
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตส่วนใหญ่ (ร้อยละ 68.62) วางแผนจะเดินทางท่องเที่ยว

ไปยังจุดหมายที่ อ ยู่ ไม่ ไกลจากประเทศของตนมากนัก ( Short-haul) โดยมีร้ อยละ 3 1.38 ที่ ระบุว่ า 
ตนต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศจุดหมายระยะไกล (Long-haul)  
หมายเหตุผู้วิจัย: จุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลาน้อยกว่า 7 ชั่วโมง และ
จุดหมายท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) หมายถึงจุดหมายการเดินทางที่ใช้เวลานานกว่า 7 ชั่วโมง (รวมเวลาที่ใช้ระหว่างการ
เปลี่ยนเครื่อง/ต่อเที่ยวบินด้วย) 

 
  

 ประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตมีแผนจะเดินทางท่องเที่ยวไปเยือนมากที่สุดใน
การเดินทางระยะใกล้ (Short-haul) ได้แก่ ตุรกี (ร้อยละ 18.07) อียิปต์ (ร้อยละ 9.96) โมร็อกโก (ร้อยละ  4.10) 
สหราชอาณาจักร (ร้อยละ 3.63) มัลดีฟส์ (ร้อยละ 3.04) อิตาลี (ร้อยละ 2.84) กรีซ (ร้อยละ 2.74)  ออสเตรีย 
(ร้อยละ 1.96) ยูกันดา (ร้อยละ 1.83)  เบลเย่ียม (ร้อยละ 1.71) 

 ส าหรั บประ เทศจุ ดหมา ยท่ อ ง เที่ ย ว ในการ เดิ นทางระยะไกล ( Long-haul) พบว่ า  ไทย   
ได้รับความนิยมมากที่สุด (ร้อยละ 14.28) ล าดับถัดมาเป็นประเทศมาเลเซีย (ร้อยละ 4.23) รองลงมาเป็นประเทศ
สหรัฐอเมริกา (ร้อยละ 3.26) แคนาดา (ร้อยละ 1.79) สิงคโปร์ (ร้อยละ 1.66) ญี่ปุ่น (ร้อยละ 1.59) ฟิลิปปินส์  
(ร้อยละ 1.24) อินโดนีเซีย (ร้อยละ 0.88) จาเมกา (ร้อยละ 0.63) และออสเตรเลีย (ร้อยละ 0.57) 

68.62

31.38

  Short-haul

  Long-haul

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที คำดว่ำจะเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ 1,363 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.36 จุดหมำยท่องเที ยวที อยู่ในแผนกำรเดินทำง นักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไป
จ่ำแนกตำมระยะทำง (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที มีแผนเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ 1,363 รำย 

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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33.43 

26.31 

25.16 

15.10 

เดินทำงแบบกรุ๊ปทัวร์

จัดกำรเอง และใช้บริกำรบริษัททัวร์
บำงส่วน 

จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง

เดินทำงแบบกรุ๊ปทัวร์ส่วนตัว

แผนภูมิภำพที  ก.2.40 กำรวำงแผนกำรเดินทำงท่องเที ยว (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที คำดว่ำจะเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ 1,363 รำย

(2) ประสบการณ์เดินทางไปยังประเทศจุดหมายที่อยู่ในแผนท่องเที่ยว 

 ภาพรวมพบว่ามีสัดส่วนผู้ที่ต้องการเดินทางไปยัง
ประเทศที่ตนเคยเดินทางไปมาแล้วมากกว่ากลุ่มที่ เลือก
เดินทางไปยังประเทศที่ตนยังไม่เคยไปมาก่อน (ร้อยละ 59.84 
และร้อยละ 40.16 ตามล าดับ) 

เมื่อพิจารณาเฉพาะในกลุ่มประเทศที่ได้รับความ
นิยมในแผนการเดินทางอีก 3 ปีข้างหน้า  

ส่วนใหญ่เป็นประเทศที่เคยเดินทางไปมาแล้ว 
โ ดย เ ฉพา ะป ร ะ เทศอี ยิ ปต์  ส ห ร า ชอ าณาจั ก ร 
สหรัฐอเมริกา และตุรกี ซึ่งมีสัดส่วนผู้ที่เคยเดินทางไป
มาแล้วสูงมาก (ร้อยละ 94.64 ร้อยละ 81.52 ร้อยละ 
79.90 และร้อยละ 72.93 ตามล าดับ) 

ส าหรับประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เกินกว่า
ครึ่งหนึ่งเคยไปมาแล้ว และต้องการเดินทางไปอีก  
ในล าดับรองลงไป ได้แก่ โมร็อกโก กรีซ ไทย และ
อิตาลี (ร้อยละ 69.37 ร้อยละ 65.74 ร้อยละ 65.40  
ร้อยละ 50.04 ตามล าดับ)  

โดยมีมัลดีฟส์ และมาเลเซียเป็นประเทศที่อยู่ใน
แผนการเดินทางของกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางไปเยือนมา
ก่อนมากที่สุด (ร้อยละ 82.13 และร้อยละ 58.57 
ตามล าดับ) 

 

ประเทศยอดนยิม 
ในแผนทอ่งเทีย่ว 

ประสบการณใ์นประเทศนัน้  
(รอ้ยละ) 

ยงัไมเ่คยไป เคยไปมากอ่น 
 ตุรก ี 27.07  72.93  
 ไทย  34.60  65.40  
 อียิปต์  5.36  94.64  
 มาเลเซีย  58.57  41.43  
 โมร็อกโก  30.63  69.37  
 สหราชอาณาจักร  18.48  81.52  
 สหรัฐอเมริกา  20.10  79.90  
 มัลดีฟส์  82.13  17.87  
 อิตาล ี 49.96  50.04  
 กรีซ  34.26  65.74  

 

ก.2.6.4 การวางแผนการเดนิทางทอ่งเทีย่ว 

นั กท่ อ ง เที่ ย ว ช า ว คู เ วตกลุ่ ม นี้   
ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 33.43) ต้องการที่จะ
เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ รองลงมาต้องการ
จัดการเดินทางด้วยตนเอง โดยใช้บริการจาก
บริษัททัวร์บางส่วน (ร้อยละ 26.31) หรือ
จัดการด้วยตนเองทั้งหมด (ร้อยละ 25.16) 
ขณะที่การเดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ส่วนตัวยัง
ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ไม่
มากนัก (ร้อยละ 15.10) 

 

เคยไปมำก่อน
59.84 

ยังไม่เคยไป
40.16 

แผนภูมิภำพที  ก.2.39 ประสบกำรณ์เดินทำง
ไปยังประเทศจุดหมำยในแผนท่องเที ยว

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที มีแผนเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ 1,363 รำย
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มีกิจกรรมซึ งเป็น
เหตุผลหลักในกำร

ท่องเที ยว
68.64 

เพื อพักผ่อน
เป็นหลัก
28.71 

พักผ่อนร่วมกับท่ำงำน
2.65 

ก.2.6.5 กจิกรรมทีค่าดวา่จะท าในแผนทอ่งเที่ยว 
• กจิกรรมซึง่เปน็เหตผุลหลกัส าหรบัแผนทอ่งเที่ยว  

แผนภูมิภำพที  ก.2.41 กิจกรรมซึ งเปน็เหตุผลหลักสำ่หรับแผนท่องเที ยว (ร้อยละ) 
   

ส าหรับแผนการเดินทางในอนาคตของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตส่วนใหญ่ (ร้อยละ 
68.64) ระบุว่าตนมีกิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักในการท่องเที่ยวนั้นอยู่แล้ว รองลงมาระบุว่าต้องการเดินทาง  
เพื่อการพักผ่อนเป็นหลักเท่านั้น (ร้อยละ 28.71) โดยมีผู้ตั้งใจเดินทางเพื่อการพักผ่อนร่วมกับการท าง าน 
ไม่มากนัก (ร้อยละ 2.65) 

ทั้งนี้ กิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักให้เกิดการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวที่ส าคัญ ได้แก่ กิจ รรมชายทะเล 
กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ และการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ  17.04 ร้อยละ 14.97 และร้อยละ 14.48 
ตามล าดับ) โดยกิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลให้เกิดการตัดสินใจเดินทางในล าดับรองลงมา ได้แก่ การช้อปปิ้ง ฮันนีมูน/
ฉลองครบรอบแต่งงาน และการตรวจรักษาสุขภาพ (ร้อยละ 6.53 ร้อยละ 5.28 และร้อยละ 4.80 ตามล าดับ) 

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้คาดว่าจะท าส าหรับ 
การท่องเที่ยวในอนาคตมากที่สุด (นอกเหนือจากกิจกรรมซึ่ง
เป็นเหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวที่กล่าวถึงแล้ว) ได้แก่ 
กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ (ร้อยละ 52.91) และการช้อปปิ้ง 
(ร้อยละ 52.60) รองลงมาได้แก่ กิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 
47.61) การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 41.99) และการชิม
อาหารท้องถิ่น (ร้อยละ 39.69) 

นอกจากนี้ ยังมีกิจกรรมอื่นที่อยู่ในความสนใจอีก 
ได้แก่ กิจกรรมเกี่ยวกับศิลปะและวัฒนธรรม และแสงสี/ 
ชีวิตยามค่ าคืน และสปา/ดูแลสุขภาพ (ร้อยละ 27.03  
ร้อยละ 23.27 และร้อยละ 17.81 ตามล าดับ)  

 

 

52.91

52.60

47.61

41.99

39.69

27.03

23.27

17.81

กิจกรรมบันเทิง/นันทนำกำร 

ช้อปปิ้ง 

กิจกรรมชำยทะเล 

ท่องเที ยวเชิงนิเวศ 

ชิมอำหำรท้องถิ น 

ศิลปะและวัฒนธรรม 

แสงสี/ชีวิตยำมค ่ำคืน 

สปำ/ดูแลสุขภำพ 

แผนภูมิภำพที  ก.2.42 กิจกรรมท่องเที ยวของนกัท่องเที ยวกลุ่ม
ระดับกลำงบนขึ้นไป (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที คำดว่ำจะเดินทำงท่องเที ยวต่ำงประเทศ  1,363 รำย

17.04 

14.97 

14.48 

6.53 

5.28 

4.80 

กิจกรรมชำยทะเล

กิจกรรมบันเทิง/นันทนำกำร 

ท่องเที ยวเชิงนิเวศ 

ช้อปปิ้ง 

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงำน 

กำรตรวจรักษำสุขภำพ 

กิจกรรมซึ งเป็นเหตุผลหลักที ระบุถึง 5 อันดับแรก 
(นอกเหนือจำกเพื อกำรพักผ่อน)

 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุวำ่มีกิจกรรมหลกั 
ในกำรท่องเที ยวที คำดวำ่จะเกิดข้ึน 931 รำย 
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ก.2.7 ภาพลกัษณด์า้นการทอ่งเทีย่วและการรบัรู้เกีย่วกบัประเทศไทย 

ก.2.7.1 ภาพลกัษณข์องประเทศไทยในทศันคตขิองนกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป 

  

*หมายเหตุ มีการปรับปรุงข้อมูลในแผนภูมิภาพที่ ก.2.43 จากรายงานครั้งที่ 2 ฉบับล่าสุด 

ประเทศไทยในทัศนคติของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต ส่วนใหญ่เห็นว่าเป็นประเทศที่
เป็นสถานที่ส าหรับสปาเพื่อสุขภาพ (ร้อยละ 47.06) เป็นแหล่งท่องเที่ยวชายทะเล (ร้อยละ 43.10) และเป็น  
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 37.16)  

ส าหรับภาพลักษณ์ในด้านรองลงไป กลุ่มนี้เห็นว่าประเทศไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวยามค่ าคืน (ร้อยละ 
33.36) แหล่งท่องเที่ยวเพื่อการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 30.26) สถานที่ส าหรับฮันนีมูน/ฉลองแต่งงาน (ร้อยละ 28.64)
อัธยาศัยไมตรีของคนท้องถิ่น (ร้อยละ 26.04) และวิถีชีวิตที่น่าสนใจ (ร้อยละ 25.11)  

ส าหรับภาพลักษณ์ของประเทศไทยในประเด็นอื่นๆ พบว่ายังไม่โดดเด่นเหนือกว่าคู่แข่งขันมากนัก (มีผู้ระบุว่า  
ไทยมีความเหมาะสมต่อประเด็นภาพลักษณ์ดังกล่าวน้อยกว่าร้อยละ 20)  

7.11 

15.77 

17.32 

17.83 

18.02 

18.48 

19.01 

25.11 

26.04 

28.64 

30.26 

33.36 

37.16 

43.10 

47.06 

สถำนที ส่ำหรับกิจกรรมกีฬำ (มำรำธอน ไตรกีฬำ) 

แหล่งท่องเที ยวทำงวัฒนธรรม 

สถำนที ส่ำหรับกำรตรวจรักษำสุขภำพ 

จุดหมำยท่องเที ยวหรูหรำมีชื อเสียง 

สถำนที ที เหมำะส่ำหรับจัดงำนแต่งงำน 

แหล่งท่องเที ยวส่ำหรับกีฬำกอล์ฟ 

แหล่งท่องเที ยวเชิงอำหำร 

วิถีชีวิตที น่ำสนใจ 

อัธยำศัยไมตรีของคนท้องถิ น 

สถำนที ส่ำหรับฮันนีมูน/ฉลองแต่งงำน 

แหล่งท่องเที ยวเพื อกำรช้อปปิ้ง 

แหล่งท่องเที ยวยำมค ่ำคืน 

แหล่งท่องเที ยวทำงธรรมชำติ 

แหล่งท่องเที ยวชำยทะเล 

สถำนที ส่ำหรับสปำเพื อสุขภำพ 

แผนภูมิภำพที  ก.2.43 ภำพลักษณ์ของประเทศไทยที คิดว่ำเหมำะสม (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย
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ก.2.7.2 สรปุภาพลกัษณด์า้นการทอ่งเทีย่วของประเทศไทย เปรยีบเทยีบกบัประเทศคู่แขง่ในทศันคตขิอง
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ระดบักลางบนขึน้ไป 

แผนภูมิภำพที  ก.2.44 ภำพลักษณ์ดำ้นกำรทอ่งเที ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แขง่ 

 

Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of “Class C+ Up” (n=1,600: Cumulative proportion 
of inertia 2 dimensions=0.724)  

ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตแล้ว ประเทศไทยมีภาพลักษณ์ที่โดดเด่น  
(เป็นล าดับที่ 1) อยู่เพียงด้านเดียว ได้แก่ ภาพลักษณ์ในด้านกิจกรรมสปา (Good Place for Spa & Wellness)  
โดยมีคู่แข่งส าคัญได้แก่ ตุรกี โมร็อกโก อียิปต์ และกรีซ 

ส่วนภาพลักษณ์ที่โดดเด่นอยู่พอสมควร (ส่วนใหญ่เป็นล าดับที่สอง รองจากตุรกี) ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้าน
ทะเล/ชายหาดสวยงาม (Good Place for Beach) ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน  
(Good Place for Honeymoon/Anniversary) และกิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Good Place for Nature Tour)  
ซึ่งคู่แข่งส าคัญในกลุ่มนี้ได้แก่ ตุรกี โมร็อกโก อียิปต์ และกรีซ 
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ส่วนภาพลักษณ์ที่โดดเด่นรองลงมา (ส่วนใหญ่เป็นล าดับที่สาม รองจากตุรกี และอียิปต์) ได้แก่ กิจกรรม
วิถีชีวิตชุมชน (Way of life) ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเพื่อการเฉลิมฉลองงานแต่งงาน (Good Place for 
Wedding) และกิจกรรมแสงสียามค่ าคืน (Nightlife Attraction) ซึ่งคู่แข่งส าคัญในกลุ่มนี้ยังคงได้แก่ ตุรกี โมร็อกโก 
อียิปต์ และกรีซ เช่นเดิม 

นอกจากภาพลักษณ์ด้านต่างๆดังกล่าวแล้ว ภาพลักษณ์อีกด้านหนึ่งที่ประเทศไทยโดดเด่นไม่น้อย ได้แก่
ภาพลักษณ์ด้านการช้อปปิ้ง ซึ่งมีคู่แข่งคือ สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร สวิตเซอร์แลนด์ รวมถึงตุรกี และ
อียิปต ์

ส่วนภาพลักษณ์ที่อ่อนแอที่สุดของไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sport Event/Marathon 
etc.) และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ (Good Place for Golfing) ในขณะที่ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยว
ทางการแพทย์ (Good Place for Medical/Checkup/Treatment) นั้น แม้ประเทศไทยยังคงไม่โดดเด่นมากนักเมื่อ
เปรียบเทียบกับประเทศหลักในด้านนี้ ซึ่งได้แก่ สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร สวิตเซอร์แลนด์ แต่ก็ยังนับได้ว่า
มีแนวโน้มที่ดีกว่าภาพลักษณ์ที่อ่อนแอทั้งสองด้านที่กล่าวถึงไปแล้ว (โดยสามารถได้ความเห็นสนับสนุนจาก
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปในกลุ่มนี้ ถึงประมาณร้อยละ 18) 
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ก.2.7.3  การรบัรูเ้กีย่วกบัประเทศไทย 

  (1) สิง่แรกทีค่ิดถงึ... เมือ่เอย่ถงึประเทศไทย 

ส าหรับภาพแรกในใจของนักท่องเที่ยวระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตที่มีต่อประเทศไทย ซึ่งสะท้อนออก
ผ่าน “สิ่งแรกที่คิดถึง... เมื่อเอ่ยถึงประเทศไทย” พบว่ามีความหลากหลายพอสมควร แต่ประเด็นที่ชัดเจนที่สุดคือ
ความเป็นธรรมชาติ/ป่า (ร้อยละ 35.08) รองลงมาซึ่งมีสัดส่วนใกล้เคียงกัน ได้แก่ ทะเล/ชายหาด และนวด/สปา/
การรักษาสุขภาพ (ร้อยละ 20 .34 และร้อยละ 18 .92 ตามล าดับ ) นอกจากนี้  เป็นกลุ่ มที่ นึ กถึ ง  
ความเป็นแหล่งช้อปปิ้งราคาถูก (ร้อยละ 8.32) ความแปลกใหม่/เอเชีย (ร้อยละ 5.59) จังหวัดท่องเที่ยวที่นิยม 
กรุงเทพฯ/ภูเก็ต (ร้อยละ 5.31) วันหยุด/การพักผ่อน (ร้อยละ 4.46) และแสงสียามค่ าคืน (ร้อยละ 4.10)  
เป็นต้น ขณะที่ประเด็นภาพลักษณ์ด้านลบของประเทศไทยพบว่า มีผู้ระบุถึงไม่มากนัก โดยจะกล่าวถึงรวมๆ 
เกี่ยวกับปัญหาสังคม/ความยากจน/ความปลอดภัย (ร้อยละ 2.79) และอีกบางส่วนระบุว่าไม่ชอบหรือสิ่งที่ไม่ดี 
ทางลบ (ร้อยละ 3.42) 

แผนภูมิภำพที  ก.2.45 สัดส่วนเอ่ยแรก เมื อกล่ำวถงึ “ประเทศไทย” (รอ้ยละ) 

 
ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย 

   

35.08 

20.34 

18.92 

8.32 

5.59 

5.31 

4.46 

4.10 

3.09 

2.99 

2.96 

2.49 

1.76 

4.31 

8.50 

3.42 

2.79 

ธรรมชำติ/ป่ำ

ทะเล/ชำยหำด

นวด/สปำ/กำรรักษำสุขภำพ

แหล่งช้อปปิ้งรำคำถูก

ควำมแปลกใหม่/เอเชีย

กรุงเทพฯ/ภูเก็ต

วันหยุด/กำรพักผ่อน

แสงสียำมค ่ำคืน

อำหำร

ผู้คน/วิถีชีวิต/เสรีภำพ 

สภำพอำกำศ

กำรเดินทำง/ท่องเที ยว

วัฒนธรรม/ศำสนำ

ชอบ/สิ งดีๆ ทำงบวก

ไม่ทรำบ/ไม่ตอบ

ไม่ชอบ/สิ งไม่ดี ทำงลบ

ปัญหำสังคม/ควำมยำกจน/ควำมปลอดภัย
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(2) การรบัรูโ้ฆษณาเกีย่วกบัการทอ่งเทีย่วในประเทศไทย และชอ่งทางการรบัรู้ 

นักท่องเที่ยวชาวคูเวตระดับกลางบน
ขึ้นไปส่วนใหญ่ (ร้อยละ 55.39) ระบุว่า 
ตนยังไม่เคยได้รับรู้งานโฆษณาเกี่ยวกับ 
การท่องเที่ยวประเทศไทย แต่ก็มีอ ยู่ 
ไม่น้อย (ร้อยละ 44.61) ที่ระบุว่าตนเคย
รับรู้งานโฆษณาท่องเที่ยวของประเทศไทย 

 

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปในแต่ละพื้นที่มีการรับรู้งานโฆษณาเกี่ยวกับประเทศไทย 
แตกต่างกันพอสมควร โดยเขตพ้ืนที่ Al Farwaniya มีนักท่องเที่ยวที่รับรู้ได้มากที่สุด (ร้อยละ 56.86) รองลงมาเป็น
เขตพื้นที่  Hawalli, Al Ahmadi และ Mubarak Al Kabeer (ร้อยละ 47.59 ร้อยละ 41.94 และร้อยละ 40.95 
ตามล าดับ) ขณะที่นักท่องเที่ยวใน Al Jahra มีการรับรู้งานโฆษณาท่องเที่ยวประเทศไทยน้อยที่สุด (ร้อยละ 24.14) 

ตำรำงที  ก.2.10 กำรรับรู้โฆษณำประเทศไทย จำ่แนกตำมเขตพื้นที  (รอ้ยละ) 

เขตพืน้ที ่(Governorates) 
การรบัรูโ้ฆษณาประเทศไทย (รอ้ยละ) 

เคยเหน็ 
 Al Farwaniya  56.86 
 Al Ahmadi  41.94 
 Hawalli  47.59 
 Al Asimah  36.51 
 Al Jahra  24.14 
Mubarak Al Kabeer  40.95 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย 

  

รับรู้
44.61ไม่รับรู้

55.39

แผนภูมิภำพที  ก.2.46 กำรรับรู้โฆษณำประเทศไทย (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย
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52.71
39.01 37.18

นิตยสำร โบรชัวร/์โปสเตอร์ หนังสือพิมพ์ 

แผนภูมิภำพที  ก.2.49 กำรรับรู้โฆษณำประเทศไทยผ่ำน
สื อสิ งพิมพ์ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เคยเห็นโฆษณำประเทศไทยผ่ำนสื อสิ งพิมพ์ 255 รำย

48.27 45.67 39.33

23.56
9.57

  Youtube   Instagram   Facebook   Twitter  Web banner

แผนภูมิภำพที  ก.2.48 กำรรับรู้โฆษณำประเทศไทย
ผ่ำนสื อออนไลน์ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เคยเห็นโฆษณำประเทศไทยผ่ำนสื อออนไลน์ 581 รำย

ช่องทางการสื่อสารการโฆษณาประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับประเทศไทยที่สามารถสร้างการรับรู้ให้แก่
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตได้ดีที่สุด ได้แก่ การสื่อสารผ่านทางสื่อโฆษณาออนไลน์ (ร้อยละ 
84.06) รองลงมาเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ (ร้อยละ 37.99) ล าดับถัดไปเป็นรายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 13.93) และข้อมูลจาก
บริษัททัวร์ (ร้อยละ 9.92) ขณะที่การสื่อสารผ่านรายการวิทยุ และสื่อโฆษณากลางแจ้งยังไม่สามารถสร้างการรับรู้
ได้มากนัก  

 

ทั้งนี้ ช่องทางที่สร้างการรับรู้ได้ดีที่สุดส าหรับการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ Youtube  
(ร้อยละ 48.27) Instagram (ร้อยละ 45.67) Facebook (ร้อยละ 39.33) Twitter (ร้อยละ 23.56) และ  
Web banner (ร้อยละ 9.57)  

ขณะที่ช่องทางที่มีประสิทธิภาพส าหรับสื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ นิตยสาร (ร้อยละ 52.71) โบรชัวร์/โปสเตอร์ 
(ร้อยละ 39.01) และหนังสือพิมพ์ (ร้อยละ 37.18) 

  

  

84.06

37.99

13.93 9.92
2.78 2.51

  Online Ad   Print Ad   TV Programme   Tour Agent office   Radio Programme   Outdoor - Billboard,
Citylight, Public

Transport

แผนภูมิภำพที  ก.2.47 ช่องทำงกำรรับรู้โฆษณำประเทศไทย (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เคยเห็นโฆษณำประเทศไทย 683 รำย
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ก.2.7.4 ความสนใจในการเดนิทางมาทอ่งเทีย่วประเทศไทย  

เมื่อพิจารณาความสนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวคูเวตเป็นรายพื้นที่ พบว่ามีความแตกต่างกันเพียงเล็กน้อย  

o Mubarak Al Kabeer เป็นเขตพื้นที่ที่มีนักท่องเที่ยวระบุว่าสนใจเดินทางมาประเทศไทยมากที่สุด  
(ร้อยละ 65.71) ประกอบด้วยผู้ที่ตั้งใจมาเป็นครั้งแรก ร้อยละ 17.14 และมาเที่ยวซ้ าอีกครั้ง ร้อยละ 48.57  

o รองลงมาเป็นเขตในพื้นที่ Al Farwaniya (ร้อยละ 52.51) ประกอบด้วยผู้ที่ตั้งใจมาเป็นครั้งแรก  
ร้อยละ 27.76 และมาเที่ยวซ้ าอีกครั้ง ร้อยละ 24.75 

o ขณะที่ Al Jahra เป็นพื้นที่ที่มีผู้ระบุว่าไม่สนใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยมากที่สุด (ร้อยละ 
54.48) ขณะที่มผีู้ที่ต้ังใจมาเป็นครั้งแรก ร้อยละ 15.86 และมาเที่ยวซ้ าอีกครั้ง ร้อยละ 29.66 

ตำรำงที  ก.2.11 สัดส่วนนักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไปที สนใจประเทศไทย 
เป็นทำงเลือกส่ำหรับกำรท่องเที ยวตำ่งประเทศ จ่ำแนกตำมเขตพื้นที  

เขตพืน้ที ่
(Governorates) 

ความสนใจเดนิทางมาทอ่งเทีย่วประเทศไทย (รอ้ยละ) 
มาเปน็ครัง้แรก มาซ้ าอกีครัง้ ไมส่นใจ 

Al Farwaniya 27.76 24.75 47.49 
Al Ahmadi 21.29 30.65 48.06 
Hawalli 22.83 25.72 51.45 
Al Asimah 14.88 35.35 49.77 
Al Jahra 15.86 29.66 54.48 
Mubarak Al Kabeer 17.14 48.57 34.29 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย 
  

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากกว่าครึ่งหนึ่ง 
(ร้อยละ 51.15) มีความสนใจที่จะเดินทางมา
ท่องเที่ยวประเทศไทย ซึ่งสามารถแบ่งเป็นกลุ่ม
ที่ เคยมาแล้ว และสนใจมาอีกครั้ง (Revisit) 
ร้อยละ 29.52 และกลุ่มที่คาดว่าจะเดินทางมา
เป็นครั้งแรก (First-visit) ร้อยละ 21.63 

 

ไม่สนใจ 
48.85

สนใจ -
Revisit 
29.52

สนใจ - First-
visit 

21.63

แผนภูมิภำพที  ก.2.50 สัดส่วนผู้ที สนใจ
ประเทศไทยเป็นทำงเลือกส่ำหรับกำรท่องเที ยวประเทศไทย 

(ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงทั้งหมด 1,600 รำย
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ไม่มี
5.21 

มีกิจกรรมซึ งเป็น
เหตุผลหลัก
94.79 

(1) เหตผุลทีเ่ลอืกเดนิทางมาประเทศไทย 
• เหตผุลหลกัในแผนการเดนิทางมาประเทศไทย 

แผนภูมิภำพที  ก.2.51 เหตุผลที ส่ำคัญที สุดส่ำหรับแผนกำรเดินทำงมำประเทศไทย (ร้อยละ) 
   

ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ที่สนใจเดินทางมาประเทศไทย เมื่อสอบถามว่ามีกิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักที่
ท าให้ตัดสินใจที่จะวางแผนเดินทางมาหรือไม่ ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 94.79) ระบุว่า “มี” โดยระบุเหตุผลส าคัญ 
ที่ท าให้ตัดสินใจเลือกเดินทางมาประเทศไทย ได้แก่ ทะเลและชายหาดที่ สวยงาม (ร้อยละ 29.49) สปา/ 
ดูแลสุขภาพ (ร้อยละ 11.44) การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 10.92) การช้อปปิ้ง (ร้อยละ 6.23) และกิจกรรม
บันเทิง/นันทนาการ (ร้อยละ 6.17) 

เหตุผลที่ท าให้นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน
ขึ้นไปชาวคูเวตเลือกเดินทางมาเยือนประเทศไทย 
(นอกเหนือจากกิจกรรมซึ่งเป็นเหตุผลหลักที่ท าให้
ตัดสินใจที่จะวางแผนเดินทางท่องเที่ยวที่กล่าวถึง)
ได้แก่ ทะเลและชายหาดที่สวยงาม (ร้อยละ 57.80) 
สปา/ดูแลสุขภาพ (ร้อยละ 42.74) ช้อปปิ้ง (ร้อยละ 
39.61) แหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 34.34) และ
กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ (ร้อยละ 34.02) เป็นต้น 

 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุเหตผุลหลักที เดนิทำงมำไทย 820 รำย 

 

 

29.49 

11.44 

10.92 

6.23 

6.17 

ทะเลและชำยหำดที สวยงำม 

สปำ/ดูแลสุขภำพ 

กำรท่องเที ยวเชิงนิเวศ 

ช้อปปิ้ง 

กิจกรรมบันเทิง/นันทนำกำร 

เหตุผลที ส่ำคัญ 5 อันดับแรกส่ำหรับแผนกำรเดินทำง
มำประเทศไทย (นอกเหนือจำกเพื อกำรพักผ่อน) 

57.80 

42.74 

39.61 

34.34 

34.02 

29.65 

28.31 

26.92 

24.70 

22.67 

18.88 

ทะเลและชำยหำดที สวยงำม

สปำ/ดูแลสุขภำพ 

ช้อปปิ้ง 

ท่องเที ยวเชิงนิเวศ 

กิจกรรมบันเทิง/นันทนำกำร 

อำกำศดี 

อำหำร/ผลไม้/อำหำรไทย 

ล่องเรือส่ำรำญ 

สถำนที /สิ งแวดล้อมที แตกต่ำง 

กรุงเทพ 

แสงสียำมค ่ำคืน 

แผนภูมิภำพที  ก.2.52 เหตุผลยอดนิยมที เลือกเดินทำง
มำประเทศไทยเป็นจุดหมำยท่องเที ยว (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุเหตุผลยอดนิยมที เดินทำงมำไทย 820 รำย
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(2) เหตุผลที่ไม่เลือกเดินทางมาประเทศไทย  

 

ส าหรับนักท่อง เที่ ยวระดับกลางบน 
ขึ้นไปชาวคูเวต ที่ระบุว่ายังไม่สนใจที่จะเดินทาง
มาท่องเที่ยวประเทศไทยภายในช่วง 3 ปีนี้  
(ร้อยละ 48.85 ของนักท่องเที่ยวระดับกลางบน
ขึ้นไปชาวคูเวตทั้งหมด) สามารถแบ่งออกเป็น 3 
กลุ่มย่อย (รวมเป็นร้อยละ 100) ได้แก่ กลุ่มที่มี
แผนที่จะเดินทางมาประเทศไทย แต่จะยังไม่ได้
เดินทางมาในช่วง 3 ปีนี้ (ร้อยละ 30.49) กลุ่มที่
เคยมาประเทศไทยแล้ว แต่ไม่ต้องการจะกลับมา
อีกในช่วง 3 ปีนี้ (ร้อยละ 12.36) และกลุ่มที่ 
ไม่ต้องการเดินทางมาประเทศไทยเลย (ร้อยละ 
57.15) 

• กลุ่ มที่ มี แผนที่ จะ เดินทางมาประ เทศไทย  
แต่จะยังไม่ได้เดินทางมาในช่วง 3 ปีนี้ นอกจากที่ระบุว่า 
เป็นเหตุผลส่วนตัว (ร้อยละ 10.56) แล้ว ยังมีเหตุผลอื่นที่
น่าสนใจ ดังนี้ ชอบประเทศอื่นมากกว่า (ร้อยละ 4.76)  
ไม่มีเวลา (ร้อยละ 4.42) ไม่รู้จักประเทศไทย (ร้อยละ 3.72) 
ไม่มีเงิน/แพงเกินไป (ร้อยละ 3.08) และกังวลเรื่องภาษา 
และสังคม (ร้อยละ 1.57) เป็นต้น 

 

  

30.49 

12.36 

57.15 

มีแผน-ยังไม่มำ เคยมำ-ยังไม่อยำกมำ ไม่ต้องกำรมำ

แผนภูมิภำพที  ก.2.53 กลุ่มนักท่องเที ยวระดับ
กลำงบนขึ้นไปที ยังไม่ต้องกำรเดินทำงมำประเทศไทย

ในอีก 3 ปีข้ำงหน้ำ (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุว่ำยังไม่อยำกมำประเทศไทยในชว่ง
3 ปีข้ำงหน้ำ 1,105 รำย

ตำรำงที  ก.2.12 สำเหตุที นักทอ่งเที ยวระดับกลำงบนขึ้นไป
ยังไม่เดินทำงมำประเทศไทย แม้ว่ำมีแผนที ต้องกำรมำอยู่แล้ว  

เหตผุล ร้อยละ 
เหตผุลส่วนตัว 10.56 
ชอบประเทศอื่นมากกว่า 4.76 
ไม่มีเวลา 4.42 
ไม่รู้จักประเทศไทย 3.72 
ค่าใช้จ่ายสูงกว่างบ 3.08 
เหตผุลในเรือ่งภาษาและสังคม 1.57 
ไกลเกินไป 0.80 
สภาพอากาศ  0.62 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบมุีแผนเดินทำงมำประเทศไทย  
แต่ยังไม่ใช่ในช่วง 3 ปีข้ำงหน้ำ 325 รำย 
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•  กลุ่มที่เคยมาประเทศไทยแล้ว แต่ไม่ต้องการจะ
กลับมาอีกในช่วง 3 ปีนี้ ส่วนใหญ่ไม่ต้องการท่องเที่ยวซ้ า
ในประเทศที่เคยเดินทางไปแล้ว โดยให้เหตุผลว่า ต้องการ
เดินทางไปยังประเทศจุดหมายแห่งใหม่ (ร้อยละ 22.36) 
และเคยไปมาแล้ว (ร้อยละ 19 .35 ) รองลงมาระบุ 
เหตุผลว่า อากาศร้อนเกินไป (ร้อยละ 8.60) อยู่ในแผน  
แต่ยังไม่ใช่ในเร็วๆ นี้ (ร้อยละ 7.57) ยังไม่มีโอกาส  
(ร้อยละ 7.25) ไม่ชอบประเทศไทย (ร้อยละ 6.93)  
เหตุผลส่วนตัว (ร้อยละ 5.54) ไม่มีเวลา (ร้อยละ 2.81) 
และไม่มีเงิน/แพงเกินไป (ร้อยละ 2.17) เป็นต้น 

• กลุ่มที่ไม่ต้องการเดินทางมาท่องเที่ยว
ประเทศไทยเลย กลุ่มนี้ส่วนใหญ่ให้เหตุผลว่า  
ไ ม่ ช อ บ ป ร ะ เ ทศ ไ ท ย  ( ร้ อ ย ล ะ  2 6 . 4 3 )  
เหตุผลส่วนตัว (ร้อยละ 8 .16 ) ไม่มี เ งิน / 
แพงเกินไป (ร้อยละ 7.21) ชอบประเทศอื่น
มากกว่า (ร้อยละ 7.06) และระบุว่ามีแผนที่จะ
เดินทางมา แต่ยังไม่ใช่ในเร็วๆ นี้ (ร้อยละ 6.51) 
เป็นต้น 

  

  

ตำรำงที  ก.2.13 สำเหตุที นักทอ่งเที ยวระดับกลำงบนขึ้นไป 
ที เคยเดินทำงมำประเทศไทย แต่ไม่ตอ้งกำรจะกลับมำอกี  

เหตผุล ร้อยละ 
ต้องการเดินทางไปจุดหมายแหง่ใหม ่ 22.36 
เคยไปมาแล้ว 19.35 
อากาศรอ้นเกินไป 8.60 
อยู่ในแผน แต่ยังไม่ใช่ในเร็วๆ น้ี 7.57 
ยังไม่มีโอกาส 7.25 
ไม่ชอบประเทศไทย 6.93 
เหตผุลส่วนตัว 5.54 
ไม่มีเวลา 2.81 
ค่าใช้จ่ายสูงกว่างบ 2.17 
ภาษา/ปัญหาสังคม 1.17 
เหตผุลทางการเมอืง/การทุจรติ 1.01 
กลัว/ความปลอดภัย 0.69 
นักท่องเที่ยวมากเกินไป 0.32 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที เคยมำประเทศไทยแล้ว แต่ยังไม่ต้องกำรมำ 
ในช่วง 3 ปีข้ำงหน้ำนี้ 146 รำย 

ตำรำงที  ก.2.14 สำเหตุที นกัท่องเที ยวระดับกลำงบนขึ้นไป 
ไม่ต้องกำรเดินทำงมำประเทศไทย  
เหตผุล ร้อยละ 

ไม่ชอบประเทศไทย 26.43 
เหตผุลส่วนตัว 8.16 
ค่าใช้จ่ายสูงกว่างบ 7.21 
ชอบประเทศอื่นมากกว่า 7.06 
อยู่ในแผน แต่ยังไม่ใช่ในเร็วๆ น้ี 6.51 
วีซ่า   3.05 
นักท่องเที่ยวมากเกินไป 2.78 
ไม่มีเวลา 2.58 
ความส าคัญอื่นๆ 1.91 
กลัว/ความปลอดภัย 1.87 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ไม่ต้องกำรมำท่องเที ยวประเทศไทย  
634 รำย 
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ก.2.7.5 จดุหมายทอ่งเทีย่วอืน่ๆ ทีเ่ดนิทางรว่มกบัประเทศไทย 
ส าหรับผู้ที่สนใจเลือกที่จะเดินทางมาประเทศไทย เมื่อศึกษาต่อไปว่าสนใจที่จะเลือกท่องเที่ยวร่วมกับ

ประเทศใด พบว่า มาเลเซีย และสิงคโปร์ เป็นประเทศที่มีผู้เห็นว่าน่าสนใจที่จะเลือกเป็นจุดหมายร่วมกับประเทศ
ไทยมากที่สุด (ร้อยละ 7.52 และร้อยละ 4.60 ตามล าดับ) รองลงมาเป็ น ฟิลิปปินส์ (ร้อยละ 2.90)  
จีน (ร้อยละ 1.71) อินเดีย (ร้อยละ 1.67) ญี่ปุ่น (ร้อยละ 1.30) ไต้หวัน (ร้อยละ 1.28) อินโดนีเซีย (ร้อยละ 1.24) 
และเวียดนาม (ร้อยละ 1.02) 

ส าหรับประเทศอื่นนอกจากที่กล่าวถึงข้างต้น พบว่ามีนักท่องเที่ยวชาวคูเวตกลุ่มนี้สนใจที่จะใช้เป็ น
จุดหมายร่วมกับการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยไม่มากนัก 

 

• เหตผุลทีเ่ลอืกจดุหมายทอ่งเทีย่วอืน่ๆ เดนิทางรว่มกบัประเทศไทย 

ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบน 
ขึ้นไปที่เลือกจุดหมายท่องเที่ยวอื่นๆ ร่วมกับ
ประเทศไทยด้วยนั้น ได้ระบุเหตุผลที่ส าคัญดังนี้ 
อ ยู่ ใกล้กับประ เทศไทย (ร้ อยละ 20 .84 )  
ยังไม่เคยเดินทางไปมาก่อน (ร้อยละ 12.91) 
ค ว า ม เ ป็ น ธ ร ร ม ช า ติ  ( ร้ อ ย ล ะ  1 0 . 3 8 )  
มีคนแนะน า/ต้องการไปเย่ียมเพื่อนหรือคนรู้จัก 
(ร้อยละ 9.05) และต้องการสัมผัสวิถีชีวิตผู้คนที่
แตกต่าง (ร้อยละ 8.93) 

 

  

8.93 

9.05 

10.38 

12.91 

20.84 

วิถีชีวิตผู้คน 

คนแนะน่ำ/เยี ยมคน
รู้จัก 

ควำมเป็นธรรมชำติ 

ยังไม่เคยไป 

อยู่ใกล้ 

แผนภูมิภำพที  ก.2.55 เหตุผลที เลือกประเทศ
จุดหมำยอื นร่วมกับประเทศไทย (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที ระบุเหตุผลต้องกำรเดินทำงมำไปท่องเที ยวประเทศอื น
ร่วมกับไทยด้วย 168 รำย

7.52 4.60 2.90 1.71 1.67 1.30 1.28 1.24 1.02 

มำเลเซีย สิงคโปร์ ฟิลิปปินส์ จีน อินเดีย ญี ปุ่น ไต้หวัน อินโดนีเซีย เวียดนำม 

แผนภูมิภำพที  ก.2.54 จุดหมำยท่องเที ยวอื นที ตอ้งกำรเดินทำงร่วมกับประเทศไทย (ร้อยละ)

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงที มีแผนเดินทำงมำไทย 820 รำย
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ก.2.8 พฤตกิรรมการเดนิทางทอ่งเทีย่วทีน่า่สนใจของชาวคเูวตจากตา่งชนชาติ 

คูเวตเป็นประเทศที่มีประชากรหลากหลายชนชาติ จ าแนกได้เป็นชาวคูเวตชนชาติคูเวตเพียงร้อยละ 
31.30 เท่านั้น ขณะที่ส่วนใหญ่เป็นชาวคูเวตจากต่างประเทศ (Expatriates) ซึ่งมีสัดส่วนรวมกันร้อยละ 68.70 
ได้แก่ ชนชาติอาหรับอื่นๆ (ร้อยละ 27.90) ซึ่งส่วนใหญ่เป็นชาวอียิปต์ ชนชาติเอเชียใต้ซึ่งส่วนใหญ่เป็น 
ชาวอินเดีย (ร้อยละ 37.80) ชนชาติแอฟริกา (ร้อยละ 1.90) และชนชาติอื่นๆ (ร้อยละ 1.10) 

 
ผลส ารวจครั้งนี้ พบว่ามีพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวที่น่าสนใจ ซึ่งแตกต่างกันอยู่บ้างระหว่าง 

ชาวคูเวตจากต่างชนชาติ โดยเฉพาะจากชนชาติหลักที่มีประชากรอยู่เป็นจ านวนมาก ได้แก่ คูเวต อินเดีย และ
อียิปต์ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

1. รายได้ 
ชาวคูเวตเป็นกลุ่มที่มีรายได้

โดยเฉลี่ ยสู งที่ สุด โดยส่ วนใหญ่ 
มีรายได้มากกว่า 5,800 เหรียญสหรัฐ
ต่อเดือน (ร้อยละ 75.67) ขณะที่ 
ชาวคู เวตเชื้อสายอินเดีย มีกลุ่ม
รายได้สูงตั้งแต่ 7,600 เหรียญสหรัฐ
ต่อเดือนขึ้นไปมากที่สุด (ร้อยละ 
3 5 . 1 0 )  โ ดยช า วคู เ ว ต เชื้ อ ส าย 
อียิปต์ เป็นกลุ่มที่มีรายได้น้อยที่สุด 
( มี ผู้ มี ร า ย ไ ด้ น้ อ ย ก ว่ า  5 ,800  
เหรียญสหรัฐต่อเดือน ร้อยละ 63.88) 

 

คูเวต
31.30

อำหรับอื นๆ
27.90

เอเชียใต้
37.80

แอฟริกำ
1.90

อื นๆ
1.10

แผนภูมิภำพที  ก.2.56 แสดงสัดส่วนชำวคูเวต จ่ำแนกตำมชนชำต ิ(ร้อยละ)

ที มำ: World Population Review, "Kuwait Population". (ข้อมูลประมำณกำรปี 2556)

24.33 27.06

63.88

45.99
37.84

24.82
29.68 35.10

11.30

คูเวต อินเดีย อียิปต์

แผนภูมิภำพที  ก.2.57 รำยได้ของชำวคูเวต จ่ำแนกตำมชนชำติ

น้อยกว่ำ 5,800 US$ 5,800 - 7,599 US$ ตั้งแต่ 7,600 US$ ข้ึนไป

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงชำวคูเวต 908 รำย / ชำวคูเวตเชื้อสำยอินเดีย 172 รำย /
ชำวคูเวตเชื้อสำยอียิปต์ 256 รำย

(เหรียญสหรัฐต่อเดือน) 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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2. ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 
ชาวคูเวตเชื้อสายอินเดีย จะให้ความส าคัญกับเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ เอกลักษณ์ของ

วัฒนธรรมท้องถิ่น และอาหารท้องถิ่น/ภัตตาคารมากกว่า ชาวคู เวต และชาวคู เวต เชื้อสายอี ยิปต์  
ขณะที่ชาวคูเวต และชาวคูเวตเชื้อสายอียิปต์ จะให้ความส าคัญกับความเป็นมิตรของคนท้องถิ่นและค าแนะน า/
ประสบการณ์ที่ผ่านมา นอกจากนี้ยังพบว่า ชาวคูเวตเชื้อสายอียิปต์ยังให้ความส าคัญกับความน่าสนใจของ 
แหล่งท่องเที่ยวมากกว่าชาวคูเวตชนชาติอื่นอีกด้วย 

 

3. สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว 
สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต ใน 3 ชนชาติหลัก ได้แก่ 

ชาวคูเวต ชาวคูเวตเชื้อสายอินเดีย และชาวคูเวตเชื้อสายอียิปต์ มีประเภทใกล้เคียงกัน โดยสื่อที่มีอิทธิพล  
5 ล าดับแรก ได้แก่ การบอกต่อ สังคมออนไลน์ บริษัททัวร์ บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) และแอพพลิเคชั่น
โทรศัพท์มือถือ ตามล าดับ 

แต่เป็นที่น่าสังเกตว่าชาวคูเวต จะให้ความส าคัญกับการบอกต่อมากกว่าชาวคูเวตชนชาติอื่น ขณะที่ 
ชาวคูเวตเชื้อสายอินเดีย มีแนวโน้มที่จะให้ความส าคัญกับแอพพลิเคชั่นมากกว่า 

 

 

54.38 53.87 

28.15 

46.57 

20.39 
32.69 

74.92 

48.60 
40.59 40.10 

27.71 
14.37 

50.25 
58.31 

27.06 
43.06 

20.55 27.10 

เอกลักษณ์ของ
แหล่งท่องเที ยวทำงธรรมชำติ

ควำมน่ำสนใจของ
แหล่งท่องเที ยว

เอกลักษณ์ของ
วัฒนธรรมท้องถิ น

ค่ำแนะน่ำ/
ประสบกำรณ์ที ผ่ำนมำ

อำหำรท้องถิ น/
ภัตตำคำร 

ควำมเป็นมิตรของ
คนท้องถิ น 

แผนภูมิภำพที  ก.2.58 ปัจจัยที ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที ยวต่ำงประเทศ จ่ำแนกตำมชนชำติ 
(ร้อยละ)

คูเวต อินเดีย อียิปต์

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงชำวคูเวต 908 รำย / ชำวคูเวตเชื้อสำยอินเดีย 172 รำย / ชำวคูเวตเชื้อสำยอียิปต์ 256 รำย

74.51 
61.35 

45.48 44.35 
37.28 

57.92 57.09 51.54 
42.74 

51.35 

70.60 
62.00 

33.14 30.54 25.03 

กำรบอกต่อ สังคมออนไลน์ บริษัททัวร์ บริษัททัวร์ออนไลน์ แอพพลิเคชั น 

แผนภูมิภำพที  ก.2.59 สื อที มีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที ยวต่ำงประเทศ จ่ำแนกตำมชนชำต ิ(ร้อยละ)

คูเวต อินเดีย อียิปต์

ฐำน:หน่วยตัวอย่ำงชำวคูเวต 908 รำย / ชำวคูเวตเชื้อสำยอินเดีย 172 รำย / ชำวคูเวตเชื้อสำยอียิปต์ 256 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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4. ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศ 

ชาวคูเวต และคูเวตเชื้อสายอินเดีย 
นิยมเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศมาก
ใกล้เคียงกัน โดยมีผู้เดินทางตั้งแต่ปีละครั้ง
ขึ้นไปสูงถึงร้อยละ 73.47 และร้อยละ 72.14 
ตามล าดับ ขณะที่ชาวคูเวตเชื้อสายอียิปต์ 
จะมีผู้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศด้วย
ความถ่ีที่น้อยกว่า 

 

5. ช่องทางการจองทริปท่องเที่ยว
ต่างประเทศที่นิยม 

ชาวคูเวต และคูเวตเชื้อสายอี ยิปต์  
จะนิยมจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศผ่าน
บริษัททัวร์ที่มีส านักงานมากกว่าการจองผ่าน
บริษัททัวร์ออนไลน์ ขณะที่ชาวคูเวตเชื้อสาย
อินเดีย จะใช้บริการจองทริปจากบริษัททัวร์
และบริษัททัวร์ออนไลน์ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน 

  

73.47 72.14

33.48

คูเวต อินเดีย อียิปต์

แผนภูมิภำพที  ก.2.60 สัดส่วนนักท่องเที ยวที เดินทำงปีละ
ครั้งขึ้นไป จ่ำแนกตำมชนชำติ (ร้อยละ)

ฐำน:หน่วยตัวอย่ำงชำวคูเวต 908 รำย / ชำวคูเวตเชื้อสำยอินเดีย 172 รำย / 
ชำวคูเวตเชื้อสำยอียิปต์ 256 รำย

64.44 
53.96 56.31 

51.34 53.90 

36.57 

คูเวต อินเดีย อียิปต์

แผนภูมิภำพที  ก.2.61 ช่องทำงกำรจองทริปท่องเที ยวต่ำงประเทศที นิยม 
จ่ำแนกตำมชนชำติ (ร้อยละ)

บริษัททัวร์ บริษัททัวร์ออนไลน์ 

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงชำวคูเวต 908 รำย / ชำวคูเวตเชื้อสำยอินเดีย 172 รำย / 
ชำวคูเวตเชื้อสำยอียิปต์ 256 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 

                                                                         

ก-56 

6. ปัจจัยในการพิจารณาเลือกสายการบิน 
ชาวคูเวต และชาวคูเวตเชื้อสายอินเดีย จะพิจารณาจากภาพลักษณ์ด้านการบริการของสายการบิน 

มากที่สุด ขณะที่ชาวคูเวตเชื้อสายอียิปต์ จะพิจารณาโดยให้ความส าคัญกับราคามากนี้สุด นอกจากนี้ ยังพบว่า
ชาวคูเวตเชื้อสายอินเดีย ยังให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ด้านมาตรฐานและสิทธิพิเศษจากการเป็นสมาชิก 
สายการบินค่อนข้างมาก ขณะที่ทั้งชาวคูเวต และชาวคูเวตเชื้อสายอียิปต์ จะให้ความส าคัญกับการมีเที่ยวบินตรง 
และภาพลักษณ์ความทันสมัยของเครื่องบินมากกว่า อีกทั้งยังให้ความส าคัญกับสิทธิพิเศษจากการเป็นสมาชิก  
สายการบินในล าดับต่ าที่สุดอีกด้วย 

 
  

1.91 

17.55 

14.16 

20.28 

24.46 

34.69 

26.85 

24.87 

25.50 

19.27 

21.07 

20.29 

31.10 

40.72 

5.94 

21.67 

24.94 

27.16 

27.97 

31.36 

33.07 

  Membership / Privilege Program

  Airline image of high standard

  National airline

  Airline image of modern airplane-type

  Direct flight available

  Price

  Airline image of good services

แผนภูมิภำพที  ก.2.62 เหตุผลที เลือกสำยกำรบิน จ่ำแนกตำมชนชำต ิ(ร้อยละ)

คูเวต อินเดีย อียิปต์

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงชำวคูเวต 901 รำย / ชำวคูเวตเชื้อสำยอินเดีย 172 รำย / ชำวคูเวตเชื้อสำยอียิปต์ 254 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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7. การเลือกที่พักระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว 
ชาวคูเวต จะเน้นความหรูหราและการบริการที่ดี โดยจะเลือกพักในโรงแรมระดับ 5 ดาวมากกว่า 

ชาวคูเวตชนชาติอื่น ขณะที่มีกลุ่มที่เลือกพักในโรงแรมทั่วไป (ระดับ 1-3 ดาว) น้อยมาก 
ชาวคูเวตเชื้อสายอียิปต์ จะเลือกที่พักประเภทเซอร์วิสอพาร์ทเมนต์มากกว่าชาวคูเวตชนชาติอื่น  

แม้ว่าจะมีผู้เลือกพักในโรงแรมระดับ 4 ดาว หรือ ระดับ 5 ดาว อยู่ไม่น้อยก็ตาม (แต่ในสัดส่ วนที่น้อยกว่า 
ชาวคูเวตเชื้อสายอินเดีย หรือชาวคูเวต) นอกจากนี้ โรงแรมทั่วไป (ระดับ 1-3 ดาว) ก็ยังได้รับความนิยมจาก
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ในระดับใกล้เคียงกันอีกด้วย 

ชาวคูเวตเชื้อสายอินเดีย จะเลือกพักในโรงแรมระดับ 4 ดาว รวมถึงโรงแรมทั่วไป (ระดับ 1-3 ดาว) 
มากกวา่ชาวคูเวตชนชาติอื่น 

 
  

18.55 

20.62 

27.22 

22.51 

19.44 

5.79 

31.37 

9.87 

4.28 

15.21 

16.53 

47.64 

โรงแรมทั วไป

เซอร์วิสอพำร์ทเมนต์

โรงแรมระดับ 4 ดำว

โรงแรมระดับ 5 ดำว

แผนภูมิภำพที  ก.2.63 กำรเลือกที พักระหว่ำงกำรท่องเที ยว จ่ำแนกตำมชนชำต ิ(ร้อยละ)

คูเวต อินเดีย อียิปต์

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงชำวคูเวต 908 รำย / ชำวคูเวตเชื้อสำยอินเดีย 172 รำย / ชำวคูเวตเชื้อสำยอียิปต์ 256 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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8. กิจกรรมที่ได้รับความนิยมระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว 
ชาวคูเวตให้ความนิยมการช้อปปิ้ง กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ ชิมอาหารท้องถิ่น และกิจกรรมชายทะเล 

มากที่สุดเหมือนกันทุกชนชาติ อย่างไรก็ตาม พบว่ามีประเด็นความนิยมที่แตกต่างกันบ้างเล็กน้อย   

ชาวคูเวตเชื้อสายอินเดีย และชาวคูเวต จะให้ความส าคัญกับการช้อปปิ้งมากกว่าชาวคูเวตเชื้อสายอียิปต์ 
ขณะที่ชาวคูเวตเชื้อสายอียิปต์ และชาวคูเวตเชื้อสายอินเดีย จะให้ความส าคัญกับกิจกรรมชายทะเลมากกว่าชาว
คูเวต  

นอกจากนี้ ยังพบว่าชาวคูเวตเชื้อสายอียิปต์ ให้ความสนใจกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงนิเวศ และแสงสี/ 
ชีวิตยามค่ าคืนสูงกว่าชาวคูเวตชนชาติอื่น ขณะที่ชาวคูเวตเชื้อสายอินเดีย จะให้ความสนใจกับกิจกรรมประเภท
ศิลปะและวัฒนธรรมมากกว่า 

 

  

28.09 

31.56 

33.51 

46.21 

49.00 

52.44 

64.05 

21.20 

39.82 

27.71 

45.69 

51.99 

54.93 

79.40 

25.21 

27.91 

28.61 

37.92 

52.47 

53.62 

70.52 

แสงสี/ชีวิตยำมค ่ำคืน 

ศิลปะและวัฒนธรรม 

กำรท่องเที ยวเชิงนิเวศ 

กิจกรรมชำยทะเล 

ชิมอำหำรท้องถิ น 

กิจกรรมบันเทิง/นันทนำกำร 

ช้อปปิ้ง 

แผนภูมิภำพที  ก.2.64 กิจกรรมระหว่ำงกำรท่องเที ยว จ่ำแนกตำมชนชำติ (ร้อยละ)

คูเวต อินเดีย อียิปต์

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงชำวคูเวต 908 รำย / ชำวคูเวตเชื้อสำยอินเดีย 172 รำย / ชำวคูเวตเชื้อสำยอียิปต์ 256 รำย



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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72.60 

11.49 15.91

 Achievers  Thinkers  Mainstream
ฐำน: หน่วยตัวอย่ำง้ังหมด 1,600 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.65 สัดส่วนนักท่องเที ยวกลุ่มระดับกลำงบนขึ้นไป
จ่ำแนกตำมคุณลักษณะทำงจติวิทยำ (ร้อยละ)

ก.2.9 การแบง่กลุม่ยอ่ยตามคณุลกัษณะจติวทิยาการด ารงชวีติ (Psychographic Segmentation) 

ก.2.9.1 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของแต่ละกลุ่ม 
การวิเคราะห์รายละเอียดคุณลักษณะจิตวิทยาและทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาว คูเวตกลุ่มระดับ 

กลางบนขึ้นไปโดยใช้หลักการทางสถิติ สามารถจ าแนกกลุ่มย่อยตามคุณลักษณะเด่นด้านจิตวิทยาการด ารงชีวิต 
(Psychographic Segmentation) ได้เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ Achievers Thinkers  และ Mainstream ซึ่งพบว่านักท่องเที่ยว
กลุ่มดังกล่าว มีคุณลักษณะทางจิตวิทยาแบบ Achievers มากที่สุด (ร้อยละ 72.60) ขณะที่มีสัดส่วนกลุ่ม 
Mainstream และ Thinkers ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 15.91 และร้อยละ 11.49 ตามล าดับ)  

คิดเป็นจ านวนนักท่องเที่ยวชาวคูเวตกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่มีทัศนคติการด ารงชีวิตแบบ Achievers 
จ านวน 1,324,052 คน Thinkers จ านวน 209,550 คน และ Mainstream ได้จ านวน 290,161 คน 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
1. กลุ่ม Achievers 

 
Achievers ชาวคูเวตเป็นกลุ่มที่มีความกระตือรือร้นที่จะประสบความส าเร็จในชีวิตสูงกว่าคนกลุ่มอื่นๆ 

มุ่งมั่นในการด าเนินชีวิตด้วยแรงผลักดันจากความต้องการเป็นที่ยอมรับในสังคมและคนใกล้ตัว มีไลฟ์สไตล์ 
การใช้ชีวิตที่ต้องการก้าวทันโลก ทั้งด้านเทคโนโลยีและแฟชั่น คนกลุ่มนี้มีความมั่นใจในตัวเองสูง ท างานภายใต้
แรงกดดันได้ดี อีกทั้งยังเห็นว่าฐานะทางการเงินคือสิ่งบ่งชี้ความส าเร็จในชีวิต 

4.11 

4.72 

4.88 

5.47 

5.68 

 Best way to prove the success in life is money

 Confident in working out complicated situations

 Comfortably handle unclear or uncertain circumstances

 Always keep my living and my style up-to-date

 Meaningful to be gratifying and respected

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงกลุ่ม Achievers 1,127 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.66 คุณลักษณะทำงจิตวิทยำที โดดเด่นของนักท่องเที ยวระดับกลำงบนขึ้นไปชำวคูเวต
กลุ่ม Achievers (คะแนนเฉลี ย)

Achievers 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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2. กลุม่ Thinkers 

 
Thinkers ชาวคูเวตเป็นผู้ที่ปรารถนาในการเรียนรู้มากกว่ากลุ่มทัศนคติอื่น อีกทั้งยังมีความคิดสร้างสรรค์ 

พร้อมกับความมีเหตุผล ขณะเดียวกันก็พยายามที่จะอยู่ในสถานภาพที่ดีกว่าผู้อื่นอยู่เสมอ ต้องการอยู่ในสังคมที่มี
ระเบียบแบบแผน และยินดีปฏิบัติตามข้อก าหนดของสังคมนั้น ทั้งนี้ ชาว Thinkers เป็นผู้ที่มีทัศนคติด้านการ
อนุรักษ์สูง มักตระหนักถึงสภาพปัญหาของสิ่งแวดล้อมและต้องการที่จะมีส่วนร่วมในการแก้ไขปัญหาดังกล่าว  
อีกทั้งยังใส่ใจกับปัญหาสังคมและวัฒนธรรมที่มีคุณค่าของประเทศที่เห็นว่าต้องได้รับการปกป้องด้วย  

5.30 

5.30 

5.31 

5.32 

5.43 

5.47 

5.61 

5.74 

5.75 

 Seek new approaches to solve difficulties

 Prefer to run my life step by step following my plan

 Try to be better than other people

 Prefer to follow rational thinking rather do by random

 Well aware of natural resources declination problem

 Always have new idea and creativity

 Like to be well-organized and obey social rules

 Protective of country's social resources

 Feel happy to talk with intelligent people

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงกลุ่ม Thinkers 177 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.67 คุณลักษณะทำงจิตวิทยำที โดดเด่นของนักท่องเที ยวระดับกลำงบนขึ้นไปชำวคูเวต
กลุ่ม Thinkers (คะแนนเฉลี ย)

Thinkers 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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3. กลุม่ Mainstream 

 
Mainstream เป็นกลุ่มคนที่จะพบได้ทั่วไปในสังคมคูเวต คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของ 

คนกลุ่มนี้เป็นผู้ที่ไม่ปรารถนาที่จะเรียนรู้ เพื่อการพัฒนาตนเอง ขาดความกระตือรือร้น มักใช้เวลาไปกับ 
การพักผ่อนภายในสถานที่และรูปแบบการด าเนินชีวิตที่ตนคุ้นเคย มากกว่าการออกไปเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ หรือ
แสวงหาประสบการณ์ชีวิตที่แตกต่าง ขณะเดียวกันก็มีทัศนคติในแนวที่ยึดมั่นในตัวตนอยู่สูง อีกทั้งยังมีความคิด
ที่ว่าการดูแลเด็กและครอบครัวเป็นหน้าที่ของผู้หญิง 

 
 
 

  

3.46 

3.87 

4.00 

4.03 

 Life obligation of any woman is only to take care of
kid and family

 Bored to learning new things

 Please myself by doing things that sometimes create
conflict with other people

Prefer to stay quietly at home

ฐำน: หน่วยตัวอย่ำงกลุ่ม Mainstream 251 รำย

แผนภูมิภำพที  ก.2.68 คุณลักษณะทำงจิตวิทยำที โดดเด่นของนักท่องเที ยวระดับกลำงบนขึ้นไปชำวคูเวต
กลุ่ม Mainstream (คะแนนเฉลี ย)

Mainstream 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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ก.2.8.2 แนวทางการสือ่สารทีเ่หมาะสมส าหรบักลุม่กลางบนขึน้ไปจ าแนกตามกลุม่จติวทิยาการด ารงชวีติ 
1. กลุม่ Achievers  

คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่นของกลุ่ม Achievers เป็นคนที่มุ่งมั่นที่จะประสบความส าเร็จเหนือกว่า
บุคคลอื่น เห็นความส าคัญของเงินในฐานะที่ เป็น เครื่องบ่งชี้ความส า เร็จในชีวิต พร้อมกับต้องการ  
การยอมรับจากสังคม นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีความทันสมัยก้าวทันโลก ส าหรับพฤติกรรมในการเดินทางท่องเที่ยว
ชอบที่ จะ ใช้ ชี วิ ตอ ย่างสนุกสนาน มัก เลื อกกิจกรรมที่ จะต้องพบปะหรื ออ ยู่ท่ ามกลางผู้ คน และ 
มีความหลากหลายไม่น่าเบื่อ แนวทางการสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมาย
ในการท่องเที่ยว สามารถสรุปเป็นประเด็นที่ควรน าเสนอและเนื้อหาที่ควรหลีกเลี่ยงได้ดังต่อไปนี้ 
  

Trendy & 
Fashionable 

Outstanding 

Need for 

Superiority 

Plan ahead 

Money is a sign 

of success 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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ตอ้งท า (Do’s) หา้มท า (Don’ts) 
น าเสนอเฉพาะสินค้าและบริการชั้นดีเยี่ยม 
(Offer top quality product and service) 

น าเสนอเหมือนท่ัวไป ดูธรรมดา ที่ดูไม่มีรสนิยม  
ควรน าเสนออย่างชาญฉลาด นุ่มนวลและให้เกียรติ 
(Do not shout, Say it smartly & softly) 

เติมแต่งอารมณ์ของสินค้าให้ดูหรูหราฟู่ฟ่า 
(Inject a sense of prestigious) 

เน้นการขายแบบทื่อๆ ไม่มีแผนการ ไม่มีทางเลือก 
(Never hard sell) 

สร้างให้เกิดอารมณ์ของความอิสระ สงบ ไม่วุ่นวายซับซ้อน   
(Hassle-free, Peace of mind) 

ดูซับซ้อน ไม่จริงใจ (Do not be too complicated or 
insincere) 

เน้นสินค้าที่เจาะจงเฉพาะกลุ่มพวกเขา 
อย่าเน้นการลดแลกแจกแถม และเล่นราคา 
(Exclusivity rather than discount or reward) 

 

แสดงความเชี่ยวชาญในธุรกิจ โดยคาดหมายแผนการตอบโจทย์ 
ความต้องการแบบเฉพาะเจาะจงได้อย่างครบถ้วน 
(Be anticipated, Be professional) 

 

ให้ข้อมูลท่ีละเอียด ถูกต้อง ตรงไปตรงมา มีความจริงใจ 
(Honest and thorough information) 

  

แนวทางการสื่อสารที่เหมาะสมส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ สามารถสรุปรายละเอียดได้ดังต่อไปนี้ 

o ภาพการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในฐานะที่เป็นรางวัลจากความส าเร็จจากการท างาน ความ
โดดเด่นของตนระหว่างการท่องเที่ยว ตลอดจนภาพความน าสมัย ( Trendy) ในการเลือกประเทศไทย 
เป็นจุดหมายท่องเที่ยว  

o ความพร้อมในการรองรับนักท่องเที่ยวของประเทศไทย ทั้ งสถานที่ท่องเที่ยวที่สวยงาม  
มีความปลอดภัย ความเป็นมืออาชีพ และการบริการที่ดีของบุคลากรในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย  

 
  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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ตวัอยา่งแนวทางการสือ่สาร ส าหรบักลุม่ Achievers 

         ที่มา : https://www.youtube.com/watch?v=qjDKvYQiOzU สืบค้นเมื่อ 5 สิงหาคม 2560 

ภาพยนตร์โฆษณาชุดนี้ ททท. ใช้สื่อสารถึงการท่องเที่ยวระดับหรูหรา Luxury Tourism โดยใช้ 
ผู้แสดงเป็นตัวแทนของผู้บริหารหนุ่มสาวที่เพียบพร้อมด้วยรสนิยม และทรัพยากรด้านการเงิน จึงมักต้องการแสดง
ความเหนือชั้นผ่านไลฟ์สไตล์ หรือการด าเนินชีวิตประจ าวันในหลายรูปแบบ (เป็นตัวแทนของกลุ่ม Achievers) 
ภาพยนตร์ แสดงให้ เห็ นว่ า  ประ เทศไทยสามารถตอบสนอง “ความต้องการ ” ของนั กท่อง เที่ ยว 
กลุ่มนี้ ได้อย่างลงตัว รวมถึงสื่อให้เห็นว่าประเทศไทยเป็นเป้าหมายการเดินทางท่องเที่ยว ที่นอกจาก 
มีความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยว และกิจกรรมมากมายหลายแบบแล้ว ยังมีสินค้าเพื่อตอบสนอง 
ความต้องการของนักท่องเที่ยวระดับบนที่ต้องการความหรูหราได้อย่างครบครัน และอย่างมีคุณภาพ 
 
 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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2. กลุม่ Thinkers 

จากคุณลักษณะทางจิตวิทยาที่ โดดเด่นของกลุ่ม Thinkers ที่ใส่ใจการเรียนรู้ ต้องการแสวงหา
ประสบการณ์ใหม่ ไม่นิยมความซ้ าซากจ าเจ อีกทั้งยังให้ความใส่ใจกับประเด็นปัญหาสังคมและสิ่งแวดล้อม  
ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวที่แม้ว่าจะท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อน แต่กิจกรรมที่ให้ความสนใจ
ยังคงเป็นกิจกรรมที่ก่อให้เกิดการเรียนรู้ และต้องมีความหลากหลาย อีกทั้งยังเน้นคุณภาพชีวิตระหว่างการ
ท่องเที่ยว โดยพร้อมที่จะจ่ายมากกว่านักท่องเที่ยวกลุ่มอื่นๆ ซึ่งรายละเอียดดังกล่าวข้างต้นมีผลต่อแนวทางใน
การสื่ อสาร เพื่ อกระตุ้ น ให้ เกิ ดความสนใจที่ จะ เลื อกประ เทศไทย เป็นจุ ดหมายในการท่อ ง เที่ ย ว  
โดยสามารถสรุปเป็นประเด็นที่ควรน าเสนอและเนื้อหาที่ควรหลีกเลี่ยงได้ดังต่อไปนี้ 

  

Eager for 

knowledge 

Comprehensive, 

Looking for new 

concept 

Seeking for new 

Experiences 

Interested in art 

and culture 

Environmentally 

conscious 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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ตอ้งท า (Do’s) หา้มท า (Don’ts) 
น าเสนอสินค้าที่ดีจริง คุณภาพเหมาะสมกับข้อเสนอ  
(Real thing, not just good packaging and design) 

หลอกลวง เติมแต่งสีสันเกินจริง 
(Don’t be tricky, Never cliche) 

เป็นธรรม ตรงไปตรงมา (Social fairness) ก าหนดกฎเกณฑ์ที่เข้มงวดเกินไป 
(Don’t tell them what to do) 

แสดงออกถึงความใส่ใจต่อสรรพสิ่ง สังคม และสิ่งแวดล้อม  
(Care community and environment) 

ขั้นตอนซับซ้อน วุ่นวาย 
(Don’t provide too many instructions) 

ทิ้งไว้ให้คิดเอง ตัดสินใจเอง แต่กระตุ้นให้เกิดความอยากรู้ 
อยากเห็น อยากได้ประสบการณ์ด้วยการตัดสินใจของเขาเอง 
(Provide personal space, provoke their curiosity) 

เน้นการขายแบบทื่อๆ ไม่มีแผนการ ไม่มีทางเลือก 
(Do not hard sell) 

แนวทางการสื่อสารที่เหมาะสมส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ สามารถสรุปรายละเอียดได้ดังต่อไปนี้ 

o มุมมองของประเทศไทยที่น่าสนใจและต้องเฉียบคมจากบุคคลซึ่งเป็นที่ยอมรับ ตลอดจนเสนอโอกาส
ที่จะได้เรียนรู้หรือได้รับประสบการณ์ที่มีคุณค่าจากการเดินทางมาท่องเที่ยว 

o ภาพการท่องเที่ยวแบบย่ังยืน สร้างการมีส่วนร่วมในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม พร้อมกับน าเสนอ
ภาพลักษณ์ด้านสังคม และศิลปวัฒนธรรมที่สวยงาม  

o สาระที่สร้างแรงบันดาลใจ มีสถานการณ์ที่ท้าทาย เพื่อตอกย้ าความสามารถในการเผชิญปัญหา  
ซึ่งท้ายที่สุดแล้วจะน าไปสู่ความส าเร็จในชีวิต โดยเรื่องราวทั้งหมดต้องสอดคล้องกันอย่างมีเหตุผล 
  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 

                                                                         

ก-67 

ตวัอยา่งแนวทางการสือ่สาร ส าหรบักลุม่ Thinkers 

ที่มา: https://www.youtube.com/watch?v=yz_qZQbiZuA สืบค้นเมื่อ 5 สิงหาคม 2560 
 

Commercial Ads นี้ สายการบินเอมิเรตส์ต้องการแสดงถึงความเป็นผู้น าในอุตสาหกรรมการบิน  
ที่กลุ่มลูกค้าทุกระดับเลือกใช้ โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าระดับบนชั้นดี ภาพยนตร์ใช้นักแสดงซูเปอร์สตาร์ Jennifer 
Aniston และดาราเด็ก Cooper Friedman เป็นตัวแสดงน าเสนอความหรูหรา และความสะดวกสบายของสินค้า 
(คือธุรกิจสายการบิน) แต่สาระที่สอดแทรกไว้อย่างลงตัวคือ กลุ่มลูกค้าระดับบนของเขา Jennifer Aniston ซึ่งเป็น
ตัวแทนชนชั้นบนที่จิตใจดีงาม (แบบเดียวกันกับลักษณะของกลุ่ม Thinkers) ได้แสดงถึงความพร้อมในการสร้าง
ความสัมพันธ์กับผู้ที่อ่อนแอกว่า ด้วยความบริสุทธิ์จริงใจ อนุมานได้ถึงการแบ่งปันผู้ที่อ่อนแอกว่า พร้อมเสียสละ
เพื่อสังคม สิ่งแวดล้อม และธรรมชาติที่ต้องการความช่วยเหลือ หรือสนับสนุนการเรียนรู้ในรูปแบบต่างๆ  

Commercial Ads ชุดนี้ประสบความส าเร็จมากมาย และสามารถยกระดับภาพลักษณ์สายการบิน 
เอมิเรตส์สู่ Luxury Airline ชั้นน าของโลกอย่างได้ผล 
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3. กลุม่ Mainstream 

 

คุณลักษณะทางจิตวิทยาของกลุ่ม Mainstream เป็นคนที่ให้ความสนใจการเรียนรู้ และต้องการแสวงหา
ป ร ะ ส บ ก า รณ์ แ ป ล ก ใ ห ม่ น้ อ ย ก ว่ า ก ลุ่ ม  Thinkers แ ล ะ  Achievers นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม นี้ มั ก ช อ บ 
ที่จะอยู่บ้านเงียบๆ มากกว่าที่จะออกไปเรียนรู้ชีวิตในโลกกว้าง มีความเป็นอยู่ที่เพียบพร้อม แต่ใช้ชีวิต  
อย่างเรียบง่าย ไม่ต้องการเป็นจุดสนใจจากสังคมมากนัก ขณะที่ส่วนลึกมีความมั่นใจเห็นว่าตัวเอง 
เป็นศูนย์กลางของสิ่งต่างๆ Mainstream มักหลีกเลี่ยงสถานการณ์ที่มีความเสี่ยงสูง พฤติกรรมในการท่องเที่ยวจะ
ให้ความส าคัญกับการใช้จ่าย แม้ว่าต้องการที่พักที่สะดวกสบายแต่ก็เลือกที่จะจ่ายเพียงระดับราคาทั่วไปเท่านั้น 
จัดเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มที่มีการใช้จ่ายเพื่อการท่องเที่ยวน้อยกว่ากลุ่มทัศนคติอื่นๆ ส า หรับแนวทาง 
การสื่อสารเพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจที่จะเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายในการท่องเที่ยว สามารถสรุป  
เป็นประเด็นที่ควรน าเสนอและเนื้อหาที่ควรหลีกเลี่ยงได้ดังต่อไปนี้ 

 
  

Self-centered, 

Conflict with others 

Not keen  
to learn more 

Simple life 
Avoid risk 

Follow Routines 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 

                                                                         

ก-69 

ตอ้งท า (Do’s) หา้มท า (Don’ts) 
ประสบการณ์ทางโลกท าให้เกิดพื้นฐานในการด ารงชีวิตการ
ใช้ตรรกะธรรมดาส าหรับการด ารงชีวิต อันเป็นปัจจุบันอาจ
ช่วยเร่งเร้าการตัดสินใจในทิศทางที่เป็นบวก  
(Use “Slice of life”, or patterns of behavior that 
build confidence) 

ไม่สร้างความตระหนก แปลกใจ ด้วยสิ่งเร้าที่เกินคาดหวัง  
(Do not surprise them) 

เรียบง่าย แต่มั่นใจในการใช้ชีวิต ดังนั้นความจริงใจที่ 
ไม่ซับซ้อนมักได้รับการตอบรับท่ีดี (Simple but sure) 

ไม่รุกเร้า หรือสร้างความรู้สึกที่ไม่คุ้นเคยด้วย 
การเปลี่ยนแปลงแบบหน้ามือเป็นหลังมือ (Not radical) 

ค าแนะน าที่ง่ายๆ แต่ครบถ้วน ช่วยสร้างความม่ันใจ 
ในการเริ่มต้น (Complete guideline) 

หลีกเล่ียงการน าเสนอส่ิงแหวกแนวนอกเหนือสภาพสังคม 
ที่เป็นอยู่ (Avoid being rebellious or highly 
progressive) 

เสนอสินค้าที่มีคุณภาพผ่านเกณฑ์มาตรฐาน ด้วยราคา 
ที่เหมาะสม หมายถึงไม่ต้องราคาถูก แต่ก็ต้องไม่แพงจน
รู้สึกว่าถูกเอาเปรียบ (Provide standard quality with 
value for money) 

ไม่ใช้กลยุทธ์ติฉินนินทา โจมตีหรือเอาแต่ให้ร้ายผู้อื่น  
(Avoid negative approach) 

ความรู้สึกสุขใจ มาจากการใช้ชีวิตเหมาะสมกับทรัพยากรที่
มีความรู้สึกคุ้มค่าจากการใช้จ่ายที่ไม่แพง 
(Everyday low price) 

  

แนวทางการสื่อสารที่เหมาะสมส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ สามารถสรุปรายละเอียดได้ดังต่อไปนี้  

o ภาพการท่องเที่ยวประเทศไทยในมุมมองที่สบายๆ การบริการที่ดี มีความเป็นส่วนตัว ปลอดภัย 
และมีกิจกรรมท่องเที่ยวที่หลากหลายตอบสนองต่อความต้องการที่แตกต่างกันของนักท่องเที่ยวแต่ละคนได้เป็น
อย่างดี โดยเน้นบรรยากาศของการพักผ่อนอย่างแท้จริง ไม่ต้องให้ความส าคัญกับการเรียนรู้หรือการพัฒนาตนเอง
เป็นพิเศษ 

o เน้นความส าคัญของความ “คุ้มค่า คุ้มราคา” โดยควรต้องระมัดระวังไม่ให้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
“ประเทศไทย” เป็น “Cheap Destination” 
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ตวัอยา่งแนวทางการสือ่สาร ส าหรบักลุม่ Mainstream 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : https://youtu.be/D6pkK5hIlwE สืบค้นเมื่อ 10 สิงหาคม 2560 

 
ภาพยนตร์โฆษณาที่ต้องการเน้นกลุ่ม Mainstream (หรืออาจหมายถึงกลุ่ม Mass ที่มีเศรษฐฐานะ

ระดับกลางบนขึ้นไป) นอกจากน าเสนอความสวยงาม และคุณภาพของสินค้าในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งแล้ว  
ยังมักมีองค์ประกอบที่ส าคัญอีกสองส่วนเป็นอย่างน้อย สิ่งแรกได้แก่ ความคุ้มค่า คุ้มราคา ที่ไม่ได้หมายถึง  
มีราคาถูก แต่มีความคุ้มค่า กับความสะดวกสบายที่จะได้รับ หรือบางครั้งอาจน าเสนอร่วมกับความรู้สึกมั่นใจว่า
ปลอดภัย ซึ่งรวมถึงการสร้างความมั่นใจว่าจะไม่ถูกหลอกลวง หรือถูกโกงคุณภาพ เพราะมีความน่าเชื่อถือจาก
ตราสินค้าของเขาเป็นประกัน Airbnb น าเสนอห้องพักที่จ าลองทุกรายละเอียดจากภาพวาดห้องนอน 
ที่มีชื่อ เสียงของ Vincent van Gogh (Bedroom in Arles) เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวได้ซาบซึ้ งและดื่มด่ า 
กับบรรยากาศห้องนอนของศิลปินระดับโลก ซึ่งนับได้ว่าเป็นประสบการณ์ด้านศิลปะอันประเมินค่าไม่ได้ 
ในราคาเพียง 10 เหรียญสหรัฐต่อคืน โดยข้อเสนอด้านราคาดังกล่าวท าให้เกิดความรู้สึกถึง “ความคุ้มค่า  
คุ้มราคา” ได้ทันที นอกจากนี้ องค์ประกอบด้านความแปลกใหม่ แตกต่าง และรสนิยมด้านศิลปะยังเป็นจุดขาย 
ที่โดดเด่นมากกว่าจุดขายด้านราคา และช่วยยกระดับการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์ Airbnb ว่าไม่ได้เป็นสินค้า 
และบริการด้านที่พักที่มีราคาถูก 
 
หมายเหตุผู้วิจัย: ในรายงานฉบับนี้มีการใช้ค าบรรยายว่า 

- นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต 
- นักท่องเที่ยวกลุ่มกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต 
- หรือกลุ่มเป้าหมาย  

ในความหมายเดียวกันทั้งหมด อันหมายถึงนักท่องเที่ยวที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ (รายได้ส่วนตัวตั้งแต่ 3,400 เหรียญสหรัฐต่อ
เดือนขึ้นไป) และเคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย 1 คร้ัง ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
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ก.3 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต จ าแนกตามประสบการณ์ 
การเดินทางมาประเทศไทย 

บทนี้เป็นการกล่าวถึงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต โดยจ าแนกออกเป็น  
2 กลุ่มย่อยตามประสบการณ์การเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย เพื่อเปรียบเทียบให้เห็นความเหมือน  
หรือแตกต่าง โดยมีสาระที่น่าสนใจดังนี้ 

ก.3.1 ประสบการณ์การเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย 

ผลการส ารวจนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้น
ไปชาวคู เ วต ตามประสบการณ์กา ร เดิ น ทา ง 
มาประเทศไทย พบว่ามีผู้ที่ เคยเดินทางมาแล้ว  
ร้อยละ 37.94 ขณะที่ส่วนใหญ่ร้อยละ 62.06 ยังไม่เคย
เดินทางมาประเทศไทย 

 

คณุลกัษณะทางประชากรศาสตรจ์ าแนกตามประสบการณ์เดนิทางมาประเทศไทย 

แผนภูมิภาพที่ ก.3.2 คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักทอ่งเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
จ าแนกตามประสบการณ์เดินทางมาประเทศไทย เพศ และอายุ (รอ้ยละ) 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 641 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 959 ราย 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว มีสัดส่วนระหว่าง 
เพศชายและหญิงไม่แตกต่างกับกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาเลย โดยเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง (ร้อยละ 63.85 
และร้อยละ 62.77 ตามล าดับ)  

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน มีอายุไม่แตกต่างกัน
มากนัก โดยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 26-40 ปี (ร้อยละ 54.60 และร้อยละ 59.94) ทั้งนี้ กลุ่มเคยเดินทางมาประเทศ
ไทยแล้ว อายุเฉลี่ยประมาณ 38 ปี ขณะที่กลุ่มยังไม่เคยเดินทางมา อายุเฉลี่ยประมาณ 37 ป ี

63.85 62.77 

36.15 37.23 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคย
เดินทางมาไทยแล้ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยัง
ไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ชาย หญิง

8.28 

20.48 
14.71 

19.41 
13.15 13.58 

7.16 
3.03 0.20 

9.74 

20.39 20.58 18.97 
12.25 

8.55 5.68 3.84 
-

ต่ ากว่า 
26 ปี 

26-30 ปี 31-35 ปี 36-40 ปี 41-45 ปี 46-50 ปี 51-55 ปี 56-65 ปี 66 ปี
ข้ึนไป 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

เคยเดินทางมา
ไทยแล้ว
37.94 

ยังไม่เคยเดินทางมา
ไทยเลย
62.06 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างทั้งหมด 1,600 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.1 สัดส่วนนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป
จ าแนกตามประสบการณ์เดนิทางมาประเทศไทย (ร้อยละ)
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แผนภูมิภาพที่ ก.3.3 คุณลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักทอ่งเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
จ าแนกตามประสบการณ์เดินทางมาประเทศไทย อาชพี และรายได้ (ร้อยละ) 

 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 641 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 959 ราย 

ส าหรับกลุ่มอาชีพของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตจ าแนกตามประสบการณ์
เดินทางมาประเทศไทย พบว่ากลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้วจะมีสัดส่วนผู้ท างานเป็นเจ้าหน้าที่
ภาครัฐมากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน (ร้อยละ 26.39 และร้อยละ 13.76) ขณะที่กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทาง
มาจะมีผู้ท างานที่เป็นผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชาชีพต่างๆ มากกว่า (ร้อยละ 33.87 และร้อยละ 23.33) 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว มีแนวโน้มรายได้สูงกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมา 
โดยเฉพาะเมื่อพิจารณาจากสัดส่วนผู้มีรายได้มากกว่า 6,700 เหรียญสหรัฐต่อเดือนขึ้นไป (กลุ่มเคยเดินทางมา
ประเทศไทยแล้ว ร้อยละ 45.43 และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน ร้อยละ 37.89)  

  

33.87 

28.54 

13.76 

23.33 

26.02 

26.39 

 Professionals

 Administrative and
Managerial

 Government and Military
Personnel

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 

9.29 

6.06 

8.57 

13.97 

12.80 

11.89 

12.65 

24.77 

16.75 

6.83 

6.01 

15.84 

11.62 

9.12 

12.01 

21.82 

 9,400 US$ or More

 8,500 US$ - 9,399 US$

 7,600 US$ - 8,499 US$

 6,700 US$ - 7,599 US$

 5,800 US$ - 6,699 US$

 4,900 US$ - 5,799 US$

 4,100 US$ - 4,899 US$

 3,300 US$ - 4,099 US$
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ก.3.2 พฤติกรรมของนกัทอ่งเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนขึน้ไป จ าแนกตามประสบการณก์ารเดนิทางมาประเทศไทย 
(1) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวต่างประเทศ 

ปัจจัยที่ส่ งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมาย
ท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมา
ประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่ ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน  
มีความแตกต่างกันอยู่พอสมควร 

กลุ่มที่ เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว จะให้
ความส าคัญกับประเด็นด้านความน่าสนใจโดยรวมของ
แหล่งท่องเที่ยว ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา และ
ความปลอดภัย มากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน 
(กลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว ร้อยละ 57.36 ร้อยละ 44.99 
และร้อยละ 13.13 ตามล าดับ กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทาง 
มาก่อน ร้อยละ 52.32 ร้อยละ 42.56 และร้อยละ 11.35 
ตามล าดับ) 

กลุ่มที่ ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย จะให้
ความส าคัญกับเอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้ องถิ่ น  
ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น เอกลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ตลอดจนความน่าสนใจของแหล่ง
ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม มากกว่ากลุ่มที่เคยเดินทางมา
ประเทศไทยแล้ว (กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน ร้อยละ 
36.32 ร้อยละ 32.56 ร้อยละ 59.34 และร้อยละ 26.37  
กลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว ร้อยละ 22.23 ร้อยละ 24.14 
ร้อยละ 54.09 และร้อยละ 22.08 ตามล าดับ)  

 

 

  

57.36 

54.09 

44.99 

26.09 

24.14 

22.23 

22.08 

21.61 

13.13 

52.32 

59.34 

42.56 

29.35 

32.56 

36.32 

26.37 

20.92 

11.35 

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ

ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

งานโฆษณาน่าสนใจ

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวทาง
วัฒนธรรม 

อาหารและเครื่องดื่ม 

ความปลอดภัย 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.4 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกจุดหมาย
ท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 641 ราย 
ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 959 ราย
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4.50 

10.20 

7.51 

8.95 

37.07 

37.99 

33.85 

62.92 

73.03 

11.30 

12.49 

17.21 

24.15 

36.20 

49.97 

51.41 

61.14 

66.68 

หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

เว็บไซต์

แอพพลิเคชั่น

บริษัททัวร์

บริษัททัวร์ออนไลน์

สังคมออนไลน์

การบอกต่อ

แผนภูมิภาพที่ ก.3.5 สื่อที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 641 ราย 
ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 959 ราย

(2) สือ่ทีม่อีทิธพิลตอ่การตดัสนิใจเลอืกจดุหมายทอ่งเทีย่ว 

 สื่อที่มีอิทธิพลมากที่สุดต่อการตัดสินใจ
เลือกจุดหมายท่องเที่ยวของทั้งกลุ่มที่เคยเดินทาง
มาประเทศไทย และกลุ่มที่ ยังไม่เคยเดินทาง 
มาเลย ได้แก่ การบอกต่อ และสังคมออนไลน์ 
มากที่สุด (กลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว ร้อยละ 66.68 
และร้อยละ 61.14 กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน 
ร้อยละ 73.03 และร้อยละ 62.92 ตามล าดับ) 

ส าหรับแหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลในล าดับ
ถัดไป พบว่ากลุ่มที่ เคยเดินทางมาแล้ว จะให้
ความส าคัญกับ บริษัททัวร์ออนไลน์  ( OTAs)  
(ร้อยละ 51.41) บริษัททัวร์  (ร้อยละ 49.97) 
แอพพลิเคชั่น (ร้อยละ 36.20) และเว็บไซต์ (ร้อยละ 
24.15)  

ขณะที่กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 
จะให้ความส าคัญกับบริษัททัวร์ (ร้อยละ 37.99) 
แอพพลิเคชั่น (ร้อยละ 37.07) และบริษัททัวร์
ออนไลน์ (ร้อยละ 33.85) โดยให้ความส าคัญกับ
สื่อประเภทอื่นไม่มากนัก  
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ไม่เคยไปมาก่อน
33.15 

ไม่เคยไปมาก่อน
42.64 

เคยไปมาแล้ว
66.85 

เคยไปมาแล้ว
57.36 

กลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.6 การเดินทางไปเยือนซ้ า
ยังประเทศที่ตนเคยไปมาแล้ว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 641 ราย 
ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 959 ราย

27.93

34.90

42.09

50.90

16.48 

20.94 

58.22 

69.86 

จองตรงกับโรงแรม

จองตรงกับสายการบิน

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองผ่านบริษัททัวร์

แผนภูมิภาพที่ ก.3.7 การจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 
(ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน : หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคย
เดินทางมาไทยแล้ว 641 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 959 ราย

(3) การเดนิทางไปเยอืนซ้ ายงัประเทศทีต่นเคยไปมาแลว้ 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทย 
มักนิยมเลือกท่องเที่ยวไปยังสถานที่ที่ตนเคยเดินทางไป
แล้ว (ซ้ าอีก ) มากกว่ ากลุ่ มที่ ยั ง ไม่ เคยเดินทาง 
มาประเทศไทย (ร้อยละ 66.85 และร้อยละ 57.36) 

 

(4) การจองทรปิทอ่งเทีย่วตา่งประเทศ 
 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปทั้งกลุ่มที่
เคยเดินทางมาไทยแล้ว และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทาง
มา จะเลือกการจองผ่านบริษัททัวร์ (ร้อยละ 69.86 
และร้อยละ 50.90) หรือบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) 
(ร้อยละ 58.22 และร้อยละ 42.09) ถัดมาจึงเป็นการจอง
ตรงกับสายการบิน (ร้อยละ 20.94 และร้อยละ 34.90) 
หรือโรงแรม (ร้อยละ 16.48 และร้อยละ 27.93) 

แต่เป็นที่น่าสังเกตว่ากลุ่มที่เคยเดินทางมาไทย
จะเลือกใช้บริการโดยให้ความส าคัญกับบริษัททัวร์ หรือ
บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) มากกว่า ขณะที่กลุ่มที่ยัง 
ไม่เคยเดินทางมาไทย จะเลือกใช้ผู้ให้บริการจอง  
ทริปอย่างหลากหลายกว่า โดยไม่เน้นเฉพาะที่เป็น 
บริษัททัวร์ หรือบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) เท่านั้น  

 

  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 

 

ก-76 

(5) ผูร้ว่มเดนิทางระหวา่งการทอ่งเที่ยว 

 
การเลือกผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวกลุ่ม ระดับกลางบนขึ้นไป ทั้งกลุ่มที่ 

เคยเดินทางมาไทยแล้ว และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย มีลักษณะไม่แตกต่างกันมากนัก ส่วนใหญ่เลือกที่จะ
ท่องเที่ยวกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ (ร้อยละ 56.77 และร้อยละ 55.55) รองลงมาจึงเป็นการเดินทางกับ 
คู่สมรส (ร้อยละ 31.89 และร้อยละ 28.19)  

(6) ประเภทที่พกัทีน่ยิมใชบ้รกิาร 

 

นักท่องเที่ยวชาวคูเวต ทั้งกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว และกลุ่มนักท่องเที่ยวที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 
มีแนวโน้มที่จะเลือกที่พักโดยค านึงถึงความสะดวกสบาย ปลอดภัย และมีมาตรฐาน โดยส่วนใหญ่เลือกที่พัก  
ในโรงแรมระดับ 5 ดาว มากกว่าโรงแรม 4 ดาว (กลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว ร้อยละ 38.01 และร้อยละ 22.71 
กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน ร้อยละ 32.41 และร้อยละ 23.09) 

 

56.77

31.89

9.78
1.56

55.55 

28.19 
13.28 

2.98 

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ คู่สมรส คนเดียว เพื่อนร่วมงาน 

แผนภูมิภาพที่ ก.3.8 ผู้ร่วมเดินทางส าหรับการท่องเทีย่วต่างประเทศครั้งล่าสุด (ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน : หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 641 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 959 ราย

38.01

22.71

13.93
7.24 6.53

32.41 

23.09 

13.78 

3.37 

12.27 

โรงแรม 5 ดาว โรงแรม 4 ดาว เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ รีสอร์ทชายทะเล โรงแรมทั่วไป

แผนภูมิภาพที่ ก.3.9 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ (ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 641 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 959 ราย
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ส าหรับเหตุผลที่ใช้เลือกที่พักของทั้งกลุ่ม 

ที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว และกลุ่มนักท่องเที่ยว 
ที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน พบว่าไม่แตกต่างกัน
มากนักโดยประเด็นด้านความสะดวกจากต าแหน่ง
ที่ตั้งเป็นเหตุผลส าคัญที่สุดของทั้ง 2 กลุ่ม (ร้อยละ 
65.17 และร้อยละ 63.65) รองลงมาจึงเป็นประเด็น
ด้านวิวทิวทัศน์จากที่พัก (ร้อยละ 36.58 และ 
ร้อยละ 36.03) และการบริการส่วนบุคคล (ร้อยละ 
24.19 และร้อยละ 19.78) 

ขณะที่ประเด็นอื่นๆ จะให้ความส าคัญ 
น้อยกว่า ได้แก่ การมีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก (ร้อยละ  
15 .08 และร้อยละ 14 .47 ) และการบอกต่อ 
ด้านบวก (ร้อยละ 14.33 และร้อยละ 13.81) 

 

(7) ระยะเวลาพ านกัเฉลีย่ส าหรบัการทอ่งเทีย่ว 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้วมีแนวโน้มที่
จะใช้เวลาพ านักเฉลี่ยระหว่างการท่องเที่ยวแต่ละครั้งนานกวา่
กลุ่ มที่ ยั ง ไ ม่ เ คย เดิ นทา งมา เลย เล็ กน้ อ ย  ทั้ ง ที่ เ ป็ น 
การท ่อง เที ่ยวระยะใกล ้ (กลุ ่มที ่เคย เด ินทางมาแล ้ว 
พ ัก  12.63 ค ืน  และกลุ่ มที่ ยั ง ไ ม่ เ คย เดิ นทา งมา เลย 
พัก 11.84 คืน) และการท่องเที่ยวระยะไกล (15.60 คืน และ 
15.42 คืน ตามล าดับ) 

 

 

  

65.17 

36.58 

24.19 

15.08 

14.33 

63.65 

36.03 

19.78 

14.47 

13.81 

ความสะดวกจากต าแหน่งที่ตั้ง

วิวทิวทัศน์จากที่พัก

การบริการส่วนบุคคล

มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก

การบอกต่อด้านบวก

แผนภูมิภาพที่ ก.3.10 เหตุผลการเลอืกที่พกั (ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 641 ราย 
ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 959 ราย

12.63 
15.60 

11.84 
15.42 

 Short-haul Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.3.11 ระยะเวลาพ านักเฉลี่ย (คืน)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 
ท่องเที่ยวระยะใกล้  413 ราย / ระยะไกล 228
และนักท่องเที่ยวที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 

ท่องเที่ยวระยะใกล้ 803 ราย / ระยะไกล 156 ราย
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(8) กจิกรรมทอ่งเทีย่วยอดนยิม 
• กิจกรรมหลักที่เป็นเหตุผลให้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 

แผนภูมิภาพที่ ก.3.12 กจิกรรมซึง่เปน็เหตุผลหลักในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ) 
   

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน มีสัดส่วน 
ผู้ที่ระบุว่าตนมีความสนใจกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งมากเป็นพิเศษจนเป็นเหตุผลให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยว  
ไม่แตกต่างกันมากนัก (ร้อยละ 65.47 และร้อยละ 64.56)  

เหตุผลซึ่งกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว ระบุว่าเป็นเหตุผลหลักในการเดินทางมาท่องเที่ยว 
ในสัดส่วนที่มากกว่ามากกว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อนอย่างชัดเจน ได้แก่ กิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 25.30 
และร้อยละ 18.28) และกิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ (ร้อยละ 19.00 และร้อยละ 11.86)  

ขณะที่กิจกรรมซึ่งกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยให้ความสนใจมากกว่ากลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว
อย่างชัดเจน ได้แก่ ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ร้อยละ 11.53 และร้อยละ 6.18)  

64.56 

33.34 

2.10 

65.47 

31.40 

3.13 

มีกิจกรรมที่สนใจพิเศษ  ซึ่ง
ท าให้ตัดสินใจเดินทาง

เพื่อพักผ่อนเป็นหลักพักผ่อนร่วมกับท างาน

เหตุผลในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 
(ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ระบุวัตถุประสงค์หลัก 
เคยเดินทางมาไทยแล้ว 411 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 617 ราย 

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 25.30 

19.00 

7.09 

6.18 

4.84 

18.28

11.86

6.49

11.53

4.79

กิจกรรมชายทะเล

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ

ฮันนีมูน/ฉลองครบรอบ
แต่งงาน

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

ช้อปปิ้ง

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวระบุว่าเป็นความสนใจพิเศษ 
ซึ่งท าให้ตัดสินใจเดนิทางตา่งประเทศ (ร้อยละ)
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โดยภาพรวมพบว่า ทั้งกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน ให้ความสนใจ
กิจกรรมท่องเที่ยวไม่แตกต่างกันมาก โดยกิจกรรมซึ่งได้รับความนิยมมากที่สุดจากทั้ง 2 กลุ่ม ได้แก่ การช้อปปิ้ง 
ชิมอาหารท้องถิ่น กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ และกิจกรรมชายทะเล (กลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว ร้อยละ 68.95 
ร้อยละ 57.73 ร้อยละ 55.33 และร้อยละ 45.43 ตามล าดับ และกลุ่มที่ ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน ร้อยละ 68.91 
ร้อยละ 47.88 ร้อยละ 51.60 และร้อยละ 38.20) 

(9) รายการสนิคา้ยอดนยิมส าหรบันกัทอ่งเทีย่วทีช่อ้ปปิง้ 

พฤติ ก ร รมกา รช้ อปปิ้ ง ของนั กท่ อง เที่ ยวกลุ่ ม
ระดับกลางบนขึ้นไป ทั้งที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว และที่ยังไม่
เคยเดินทางมา พบว่าไม่แตกต่างกันมากนัก โดยสินค้า 
ที่นิยมเลือกซื้อ ได้แก่ เสื้อผ้า เครื่องส าอาง และอาหาร/ขนม 
ซึ่งส่วนใหญ่เป็นการซื้อเพื่อเป็นของขวัญให้ผู้อื่น 

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวทั้ง 2 กลุ่มนี้ส่วนใหญ่จะให้ความ
นิยมเลือกซื้อสินค้าแต่ละประเภทในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน 
ยกเว้นกลุ่มที่ เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว ที่นิยมซื้อ
เครื่องใช้ไฟฟ้ากว่ากลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อนค่อนข้าง
ชัดเจน (ร้อยละ 19.69 และร้อยละ 11.97) ขณะที่กลุ่มที่ 
ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย จะเลือกซื้อสินค้าประเภท
เครื่องประดับมากกว่า (ร้อยละ 21.06 และร้อยละ 15.40) 

 

68.95 
57.73 55.33 

45.43 
32.31 29.51 26.81 

20.86 20.84 19.16 15.90 
5.49 

68.91
47.88 51.60 38.20

27.94
32.28

25.19
16.49 14.50 11.96

16.72
6.25

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 641 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 959 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.13 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม (ร้อยละ)

81.21 

44.27 

42.70 

41.99 

19.69 

15.40 

82.02 

43.02 

43.22 

39.04 

11.97 

21.06 

เส้ือผ้า

เครื่องส าอาง

อาหาร/ขนม

สินค้าหัตถกรรม

เครื่องใช้ไฟฟ้า

เครื่องประดับ

แผนภูมิภาพที่ ก.3.14 รายการสินค้ายอดนิยม (ร้อยละ)
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง นักท่องเที่ยว
กลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 447 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 670 ราย
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เมื่อพิจารณาวัตถุประสงค์ ในการซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยว กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปทั้งที่ เคยเดินทาง 
มาไทยและที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน พบว่าไม่แตกต่างกัน 
โดยส่วนใหญ่ซื้อเป็นของขวัญ (ร้อยละ 69.01 และร้อยละ 
67.17) รองลงมาจึงเป็นผู้อื่นฝากให้ซื้อ (ร้อยละ 25.72 และ
ร้อยละ 27.45) โดยมีผู้ซื้อให้ตัวเองในสัดส่วนไม่มากนัก  
(ร้อยละ 5.27 และร้อยละ 5.38) 

 

(10)  การใชจ้า่ยระหวา่งการทอ่งเทีย่ว 
• นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ที่เคยเดนิทางมาไทยแลว้ 

การใช้จ่ายระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศ
ของกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว หากจัดการ
เดินทางด้วยตนเองจะมีแนวโน้มใช้จ่ายมากกว่าทริป 
ที่เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ทั้งที่ เป็นจุดหมายท่องเที่ยว
ระยะใกล้ (จัดการเดินทางด้วยตนเอง 6,345 เหรียญ-
สหรัฐ และเดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ 3,586 เหรียญสหรัฐ) 
และจุดหมายระยะไกล (จัดการเดินทางด้วยตนเอง  
6,358 เหรี ยญสหรั ฐ  และ เดิ นทางแบบกรุ๊ ปทั วร์   
4,197 เหรียญสหรัฐ) 

 

  

69.01 

25.72 

5.27 

67.17 

27.45 

5.38 

ซื้อเป็นของขวัญ

ผู้อื่นฝากให้ซื้อ

ซื้อให้ตัวเอง

แผนภูมิภาพที่ ก.3.15 ซื้อสินค้าส าหรับใคร (ร้อยละ)

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย

ฐาน : หน่วยตัวอย่างที่ระบุวัตถุประสงค์การซื้อสินค้า นักท่องเที่ยว
กลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 447 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 670 ราย

6,345 6,358 

3,586 4,197 

 Short-haul  Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.3.16 การใช้จ่ายระหว่างท่องเที่ยว
ต่างประเทศ (เหรียญสหรัฐ)

จัดการเดินทางด้วยตนเอง เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว
จัดการเดินทางด้วยตนเอง ท่องเที่ยวระยะใกล้ 249 ราย / ระยะไกล 130 ราย
และเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเที่ยวระยะใกล้ 164 ราย / ระยะไกล 98 ราย 
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การใช้ จ่ ายของนั กท่อง เที่ ย ว 
กลุ่มที่ เคยเดินทางมาไทยแล้ว กรณีที่
จัดการเดินทางด้วยตนเอง หากเป็น 
ทริปท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) จะ
มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 6,358 เหรียญ
สหรัฐ ส่วนใหญ่เป็นการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 
40.03) และค่าที่พัก (ร้อยละ 37.35) 
รองลงมากลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับอาหาร/
เครื่องดื่ม และกิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 
10.66 และร้อยละ 7.81 ตามล าดับ)  
โดยใช้จ่ายเป็นค่าเดินทางในพื้นที่ไม่มากนัก 

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง  
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 249 ราย / ระยะไกล 130 ราย 

การใชจ้า่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ทีเ่คย

เดนิทางมาไทย 

กรณจีดัการเดนิทางดว้ยตนเอง 
Short-haul Long-haul 

เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 

ค่าทีพ่กั  2,027   31.94   2,375   37.35  
อาหาร/เครื่องดืม่  609   9.60   678   10.66  
ช้อปปิง้  2,927   46.13   2,545   40.03  
กจิกรรม/บนัเทงิ  524   8.26   496   7.81  
เดนิทางในพืน้ที ่  258   4.07   264   4.15  
รวม 6,345 100.00 6,358 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 6,345 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่เป็น
การช้อปปิ้ง (ร้อยละ 46.13) รองลงไปเป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 31.94) อาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 9.60) และ 
ค่ากิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 8.26) โดยใช้จ่ายเป็นค่าเดินทางในพื้นที่ไม่มากนัก 

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว ที่เดินทางเป็นกรุป๊ทัวร์  
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 164 ราย / ระยะไกล 98 ราย 

การใชจ้า่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ทีเ่คย

เดนิทางมาไทย 

กรณเีดนิทางรว่มกบักรุป๊ทวัร ์
Short-haul Long-haul 

เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 
เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 

ช้อปปิง้  1,552   43.28   1,737   41.39  
แพคเกจทัวร ์  2,034   56.72   2,460   58.61  
รวม 3,586 100.00 4,197 100.00 

ส าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ป
ทัวร์ ในกรณีที่ เป็นจุดหมายระยะไกล  
จะมีการใช้จ่ายเป็นค่าช้อปปิ้งมากกว่า
การเดินทางไปยังจุดหมายระยะใกล้ 
(1,737 เหรียญสหรัฐต่อทริป และ 1,552
เหรียญสหรัฐต่อทริป ตามล าดับ) 

ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว หากเป็นการเดินทาง 
ที่จัดการเดินทางด้วยตนเองมีแนวโน้มการใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งมากกว่ากลุ่มที่เดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์  
ทั้งที่เป็นการเดินทางระยะใกล้และระยะไกล 
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• นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ที่ยงัไม่เคยเดนิทางมาไทยเลย 

การใช้จ่ายระหว่างการท่องเที่ยวต่างประเทศของ 
กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยเลย หากจัดการ
เดินทางด้วยตนเองจะมีแนวโน้มใช้จ่ายมากกว่าทริปที่
เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ทั้งที่เป็นจุดหมายท่องเที่ยวระยะใกล้ 
(จัดการเดินทางด้วยตนเอง 4,243 เหรียญสหรัฐ และ
เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์ 3,985 เหรียญสหรัฐ) และจุดหมาย
ระยะไกล (จัดการเดินทางด้วยตนเอง 6,827 เหรียญ-
สหรัฐ และเดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์5,795 เหรียญสหรัฐ) 

 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่
ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย กรณีที่จัดการ
เดินทางด้วยตนเอง หากเป็นทริปท่องเที่ยว
ระยะไกล (Long-haul) จะมีการใช้จ่าย
ต่ อท ริ ป เ ฉลี่ ย  6 ,8 2 7  เห รี ยญสหรั ฐ  
ส่วนใหญ่เป็นการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 43.53) 
และค่าที่พัก (ร้อยละ 31.80) รองลงมา
กลุ่มนี้ให้ความส าคัญกับอาหาร/เครื่องดื่ม 
และกิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 12.48 และ
ร้อยละ 8.44 ตามล าดับ) โดยใช้จ่ายเป็น 
ค่าเดินทางในพื้นที่ไม่มากนัก 

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มทีย่ังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง  
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 517 ราย / ระยะไกล 85 ราย 

การใชจ้า่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ทีย่งัไม่

เคยเดนิทางมาไทย 

กรณจีดัการเดนิทางดว้ยตนเอง 
Short-haul Long-haul 

เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 
เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 

ค่าทีพ่กั  1,571   37.03   2,171   31.80  
อาหาร/เครื่องดืม่  480   11.31   852   12.48  
ช้อปปิง้  1,515   35.71   2,972   43.53  
กจิกรรม/บนัเทงิ  464   10.93   576   8.44  
เดนิทางในพืน้ที ่  213   5.02   256   3.75  
รวม 4,243 100.00 6,827 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ ( Short-haul) มีการใช้จ่ ายต่อทริปเฉลี่ย 4,243 เหรียญสหรัฐ  
ส่วนใหญ่เป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 37.03) และการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 35.71) รองลงไปเป็นอาหาร/เครื่องดื่ม  
(ร้อยละ 11.31) และค่ากิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 10.93) โดยใช้จ่ายเป็นค่าเดินทางในพื้นที่ไม่มากนัก 

  

4,243 
6,827 

3,985 
5,795 

 Short-haul  Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.3.17 การใช้จ่ายระหว่างท่องเที่ยวต่างประเทศ
(เหรียญสหรัฐ)

จัดการเดินทางด้วยตนเอง เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 
จัดการเดินทางด้วยตนเอง ท่องเที่ยวระยะใกล้ 517 ราย / ระยะไกล 85 ราย
และเดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ ท่องเที่ยวระยะใกล้ 286 ราย / ระยะไกล 71 ราย
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22.54 

9.87 

4.84 

4.69 

4.40 

4.24 

3.87 

2.90 

2.14 

2.09 

ไทย 

ตุรกี 

มาเลเซีย 

อียิปต์ 

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 

สหราชอาณาจักร 

โมร็อกโก 

สหรัฐอเมริกา 

ออสเตรีย 

จอร์เจีย 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 421 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.18 ประเทศจุดหมายที่ประทับใจ
ของกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทย (ร้อยละ)

23.81 

6.99 

5.45 

5.07 

4.58 

4.09 

2.89 

2.82 

2.64 

2.62 

ตุรกี 

อียิปต์ 

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 

สหรัฐอเมริกา 

มาเลเซีย 

เลบานอน 

จอร์เจีย 

สหราชอาณาจักร 

สวิตเซอร์แลนด์ 

ญี่ปุ่น 

ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 553 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.3.19 ประเทศจุดหมายที่ประทับใจของกลุ่ม
ที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย (ร้อยละ)

ฐาน: นักท่องเที่ยวกลุ่มทีย่ังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์  
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 286 ราย / ระยะไกล 71 ราย 

การใชจ้า่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ทีย่งัไม่

เคยเดนิทางมาไทย 

กรณเีดนิทางรว่มกบักรุป๊ทวัร ์
Short-haul Long-haul 

เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 
เหรยีญสหรฐั
ตอ่ทรปิ 

รอ้ยละ 

ช้อปปิง้  2,260   56.71   3,208   55.36  
แพคเกจทัวร ์  1,725   43.29   2,587   44.64  
รวม 3,985 100.00 5,795 100.00 

ส าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์  
ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกล จะมีการ 
ใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งมากกว่าการเดินทาง
ไปยังจุดหมายระยะใกล้ (3,208 เหรียญ-
สหรัฐต่อทริป และ 2,260 เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป ตามล าดับ) 

การช้อปปิ้งของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย หากเป็นกลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเองจะมี
แนวโน้มการใช้จ่ายน้อยกว่ากลุ่มที่เดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ทั้งที่เป็นการเดินทางระยะใกล้และระยะไกล  

นอกจากนี้ ยังพบว่ากลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว มีแนวโน้มที่จะใช้จ่ายเพื่อการช้อปปิ้งมากกว่า  
กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยเลยเมื่อเดินทางระยะใกล้ แต่หากเป็นการเดินทางระยะไกล กลับพบว่า
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลยจะใช้จ่ายด้านการช้อปปิ้งมากกว่า 

(11)  ประเทศจุดหมายทอ่งเทีย่วทีป่ระทบัใจจากการเดนิทางครัง้ทีผ่า่นมา 
  

ประเทศที่นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว ระบุว่า
ประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา ได้แก่ ประเทศไทย รองลงมาเป็นตุรกี มาเลเซีย อียิปต์ 
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ สหราชอาณาจักร และโมร็อกโก เป็นต้น 

ส าหรับประเทศที่กลุ่มที่ ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยระบุว่าประทับใจ ได้แก่ ตุรกี อียิปต์  
สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ สหรัฐอเมริกา มาเลเซีย และเลบานอน เป็นต้น 
หมายเหตุผู้วิจัย: นักท่องเที่ยวที่เคยเดินทางมาประเทศไทยจากการศึกษานี้ ไม่ก าหนดว่าจะต้องเดินทางมาภายในช่วง
ระยะเวลาเท่าใด ขณะที่สัดส่วนประเทศที่อยู่ในประทับใจดังกล่าวพิจารณาเฉพาะจากประสบการณ์การเดินทางในช่วง
ระยะเวลา 5 ปีที่ผ่านมาเท่านั้น 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 

 

ก-84 

(12) สิง่แรกทีค่ิดถงึ... เมือ่เอย่ถึงประเทศไทย 

ส าหรับประเด็นภาพลักษณ์ของประเทศไทยในสายตาของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวคูเวตเมื่อเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน 
พบว่ามีทั้งประเด็นที่ใกล้เคียงกัน และประเด็นที่แตกต่างกัน โดยทัศนะต่อประเทศไทยในประเด็นที่ใกล้เคียงกัน 
ได้แก่ ความเป็นธรรมชาติ ทะเล/ชายหาด รวมถึงนวด/สปา/การรักษาสุขภาพ ซึ่งเป็น 3 ล าดับแรก 
ทั้ง 2 กลุ่มนึกถึงประเทศไทย  

ส าหรับทัศนคติที่แตกต่างกันระหว่างนักท่องเที่ยวชาวคูเวต 2 กลุ่มนี้ มีประเด็นส าคัญดังนี้  

o กลุ่มที่ เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้วจะมีทัศนคติต่อประเทศไทยในเชิงบวกมากกว่ากลุ่มที่ 
ยังไม่เคยเดินทางมาก่อนค่อนข้างชัดเจน โดยเฉพาะประเด็นด้านความเป็นธรรมชาติ จังหวัดท่องเที่ยวซึ่งเป็น  
ที่รู้จัก (กรุงเทพฯ และภูเก็ต) รวมถึงวิถีชีวิตของผู้คน/เสรีภาพ (กลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว ร้อยละ 40.50  
ร้อยละ 10.04 และร้อยละ 5.53 ขณะที่กลุ่มที่ ยังไม่เคยเดินทางมาก่อน ร้อยละ 30.92 ร้อยละ 2.57  
และร้อยละ 1.44 ตามล าดับ) 

o กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยมีผู้ที่ระบุว่าตนไม่ทราบ/ไม่ขอตอบใ นสัดส่วนที่สูงกว่า 
กลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้วอย่างมาก (ร้อยละ 13.60 และร้อยละ 0.45) 

o กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาประเทศไทยมีทัศนคติเชิงลบต่อประเทศไทยมากกว่ากลุ่มที่เคยเดินทาง
มาแล้วอย่างเห็นได้ชัด เห็นได้จากประเด็นเชิงลบต่างๆ ที่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ระบุถึง ได้แก่ การรู้สึก 
ไม่ชอบประเทศไทยหรือนึกถึงสิ่งที่ไม่ดี/เชิงลบ (กลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมา ร้อยละ 5.16 และกลุ่มที่เคยเดินทาง
มาแล้ว ร้อยละ 0.86) และประเด็นปัญหาสังคม/ความยากจน/ความปลอดภัยของประเทศไทย (ร้อยละ 3.55 
และร้อยละ 1.85) 
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แผนภูมิภาพที่ ก.3.20 แสดงสัดส่วนเอ่ยแรก เมือ่กล่าวถงึ “ประเทศไทย” เปรียบเทียบระหว่าง  
กลุ่มที่เคยเดินทางมาประเทศไทยแล้ว และกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมา (รอ้ยละ) 

 
ฐาน: หน่วยตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแล้ว 641 ราย ยังไม่เคยเดินทางมาไทย 959 ราย 

 

40.50 

21.17 

16.87 

10.14 

10.04 

6.30 

5.56 

5.55 

5.53 

5.15 

3.55 

3.50 

2.55 

2.26 

0.45 

1.85 

0.86 

30.92 

19.49 

19.38 

7.02 

2.57 

5.17 

3.50 

3.04 

1.44 

1.69 

1.95 

5.18 

3.48 

1.53 

13.60 

3.55 

5.16 

ธรรมชาติ/ป่า

ทะเล/ชายหาด

นวด/สปา/การรักษาสุขภาพ

แหล่งช้อปปิ้งราคาถูก

กรุงเทพฯ/ภูเก็ต

ความแปลกใหม/่เอเชีย

ชอบ/ส่ิงดีๆ ทางบวก

แสงสียามค่ าคืน

ผู้คน/วิถีชีวิต/เสรีภาพ

สภาพอากาศ

การเดินทาง/ท่องเที่ยว

วันหยุด/การพักผ่อน

อาหาร

วัฒนธรรม/ศาสนา

ไม่ทราบ/ไม่ตอบ

ปัญหาสังคม/ความยากจน/ความปลอดภัย

ไม่ชอบ/ส่ิงไม่ดี ทางลบ

นักท่องเที่ยวกลุ่มที่เคยเดินทางมาไทยแลว้ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่ยังไม่เคยเดินทางมาไทยเลย 
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ก.4 การจ าแนกนกัทอ่งเทีย่วกลุ่มระดบักลางบนขึน้ไปชาวคเูวต ตาม “คณุลกัษณะ ทางประชากรศาสตร์”  
เพื่อการท าการตลาดอยา่งจ าเพาะเจาะจง 

บทนี้เป็นการจ าแนกกลุ่มย่อย (Segmentation) เพื่อการท าการตลาดอย่างจ าเพาะเจาะจง (ตามคุณลักษณ์ทาง
กายภาพ ด้านประชากรศาสตร์เป็นหลัก) ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต ซึ่งเป็นกลุ่มที่มี
ศักยภาพในการส่งเสริมให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวที่น่าสนใจ โดยพิจารณารายละเอียดเปรียบเทียบทั้งพฤติกรรม
การเดนิทางท่องเที่ยว และคุณลักษณะทางด้านจิตวิทยา ได้ดังนี้ 

(1) Millennial Traveler กลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ อายุระหว่าง 20-37 ปี เพศชายมากกว่าเพศหญิง
ประกอบอาชีพอย่างหลากหลาย มีทั้งที่เป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางในวิชาชีพสาขาต่างๆ ผู้บริหารภาคเอกชน และ
เจ้าหน้าที่ภาครัฐ กลุ่มนี้มีความพยายามที่จะพัฒนาตัวเองให้อยู่เหนือกว่าผู้อื่น เพื่อให้ได้รับการยอมรับจากสังคม
และคนรอบตัว ปรารถนาในการเรียนรู้ มีความทันสมัย ต้องการอยู่ในสังคมที่มีแบบแผนที่ดี ขณะที่ตนก็ยังใส่ใจ
กับปัญหาสังคมวัฒนธรรมของประเทศ Millennial Traveler จัดเป็นอีกหนึ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เป็นโอกาสส าหรับ
ประเทศไทย จากจ านวน 956,564 คน หรือร้อยละ 52.45 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต  

(2) Working Adult กลุ่มนักท่องเที่ยววัยท างาน อายุระหว่าง 38-54 ปี เพศชายมากกว่าเพศหญิงท างาน
ระดับบริหารในหน่วยงานเอกชน หรือเป็นผู้เชี่ยวชาญพิเศษในสาขาต่างๆ เป็นกลุ่มที่มีทัศนคติในการใช้ชีวิตด้วย
ความมุ่งมั่น พร้อมกับพลังในการต่อสู้ เพื่อคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น ต้องการที่จะเรียนรู้ เพื่อพัฒนาตัวเองให้มี
ความก้าวหน้าอย่างต่อเนื่อง ต้องการได้รับการยอมรับจากสังคม มักเลือกอาศัยอยู่ในสังคมที่ทันสมัยมีระเบียบ
แบบแผนชัดเจน Working Adult เป็นนักท่องเที่ยวอีกกลุ่มที่เป็นโอกาสส าหรับประเทศไทย มีจ านวน 748,472 คน 
หรือร้อยละ 41.04 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต 

(3) Family Travel with Kid(s) กลุ่มนักท่องเที่ยวที่นิยมการเดินทางไปเป็นครอบครัว แต่งงานมีบุตรแล้ว และ
สนใจการท่องเที่ยวร่วมกับบุตรในต่างประเทศ มีอาชีพอย่างหลากหลาย ทั้งผู้เชี่ยวชาญผู้บริหารภาคเอกชน และ
เจ้าหน้าที่ภาครัฐ มีทั้งที่เป็นผู้เชี่ยวชาญเฉพาะทางในวิชาชีพสาขาต่างๆ ผู้บริหารภาคเอกชน และเจ้าหน้าที่ภาครัฐ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังคงเป็นผู้รักการเรียนรู้ และมีพลังในการใช้ชีวิตเพื่ออนาคตสูง ต้องการที่จะอยู่ในสังคมที่มี
ระ เบียบแบบแผนชัดเจน รวมถึ งการใช้ชี วิตก็ต้องมีการวางแผนล่วงหน้ า  Family Travel with Kid(s)  
เป็นนักท่องเที่ยวอีกกลุ่มที่เป็นโอกาสส าหรับประเทศไทย มีจ านวน 958,752 คน หรือร้อยละ 52.57 ของนักท่องเที่ยว
กลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต 

(4) Senior Tourist กลุ่มผู้อาวุโส นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ อายุระหว่าง 55-70 ปี มีสัดส่วนเพศชายมากกว่า
เพศหญิง ท างานเป็นผู้บริหารหน่วยงานเอกชน แต่ก็มีอยู่ไม่น้อยที่ เกษียณจากการท างานแล้ว กลุ่มนี้ 
แม้จะมีวัยสูงกว่ากลุ่มอื่นๆ แต่ก็มีทัศนคติการด ารงชีวิตในเชิงบวกสูงมาก ทั้งพลังในการต่อสู้เพื่อด ารงชีวิตอย่างมี
คุณภาพ ความปรารถนาในการเรียนรู้ รวมถึงความยืดหยุ่นยอมรับการเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้น นอกจากนี้ ยังเป็น
กลุ่มที่ให้ความส าคัญกับการอนุรักษ์ทั้งสังคมและสิ่งแวดล้อมรอบตัวสูงอีกด้วย Senior Tourist เป็นอีกหนึ่งกลุ่ม
นักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพ มีจ านวน 94,471 คน หรือร้อยละ 5.18 ของนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป 
ชาวคูเวตทั้งหมด  
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ตารางเปรียบเทียบคุณลักษณะที่แตกต่างระหว่างกลุ่มนักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนข้ึนไปชาวคูเวต 

 Millennial  
Traveler Working Adult Family Travel with Kid(s) Senior Tourist 

จ ำนวนโดยประมำณ (คน) 956,564 748,472 958,752 94,471 
จ ำนวนหนำแน่นในเมือง (พิจำรณำ
จำกทั้งจ ำนวนและสัดส่วน) 

Al Farwaniya,  
Al Ahmadi, Hawalli 
และ Al Asimah 

Al Farwaniya, Hawalli  
และ Al Ahmadi 

Al Farwaniya, Al Ahmadi, 
Hawalli  

และ Al Asimah 

Al Ahmadi  
และ Hawalli 

ทศันคตใินกำรด ำรงชวีติทีส่ ำคญั 
ชอบน ำเสนอควำมส ำเร็จ 
เชิงสญัลักษณ์ เพื่อได้รับ 
กำรยกย่องชมเชย  

ปำนกลำง สูง สูง สูงมำก 

ชอบแสดงควำมโดดเด่น 
เหนือคนรอบข้ำง ปำนกลำง ปำนกลำง ปำนกลำง ปำนกลำง 

ชอบลองเสี่ยงบ้ำง ลองสิง่ใหม่ๆ  
เพื่อสร้ำงสีสัน ตื่นเต้นเร้ำใจ ต่ ำ ต่ ำ ต่ ำ ปำนกลำง 

ชอบค้นหำแนวคิดใหม ่ 
แนวทำงแก้ปัญหำใหม ่ สูง สูง สูง สูงมำก 

พลังในกำรต่อสูเ้พือ่ด ำรงชีวิต 
อย่ำงมีคุณภำพ  สูง สูง สูง สูงมำก 

เข้ำใจกำรเปลี่ยนแปลง และ 
ควำมแตกต่ำงทำงสังคม  สูง สูง สูง สูงมำก 

ให้ควำมส ำคัญกับกำรอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม ธรรมชำติ
ศิลปวัฒนธรรม 

สูง สูงมำก สูงมำก สูงมำก 

คุณลักษณะทำงกำยภำพ อำยุระหว่ำง 20-37 ปี 
เพศชำยมำกกว่ำเพศหญิง 
ประกอบอำชีพหลำกหลำย 
ทั้งผูเ้ชี่ยวชำญ เฉพำะสำขำ 
ผู้บริหำรภำคเอกชน  
และเจ้ำหน้ำที่ภำครัฐ 

อำยุระหว่ำง 38-54 ปเีพศ
ชำยมำกกว่ำเพศหญิง
เล็กน้อย ท ำงำนระดับ
บริหำรในภำคเอกชน 
หรือเป็นผู้เชี่ยวชำญพิเศษ
เฉพำะสำขำวิชำชีพ 

แต่งงำนมีบุตรแล้ว และสนใจ 
กำรท่องเที่ยวร่วมกับบุตร 
ในต่ำงประเทศ มีอำชีพ 

อย่ำงหลำกหลำย ทั้งผู้เชี่ยวชำญ
ผู้บริหำรภำคเอกชน และเจ้ำหน้ำที่
ภำครัฐ มีท้ังที่เป็นผู้เชี่ยวชำญเฉพำะ
ทำงในวิชำชีพสำขำต่ำงๆ ผู้บริหำร
ภำคเอกชน และเจ้ำหน้ำที่ภำครัฐ 

อำยุระหว่ำง 55-70 ปี 
เพศชำยมำกกว่ำเพศหญิง
เล็กน้อย ท ำงำนเป็นผู้บริหำร

หน่วยงำนเอกชน  
แต่มีบำงส่วนที่เกษียณ 
จำกกำรท ำงำนแล้ว 

กำรใชจ้ำ่ยเพือ่กำรทอ่งเทีย่วตำ่งประเทศ (ไมร่วมคำ่เดนิทำงระหวำ่งประเทศ หนว่ย : เหรยีญสหรฐั) 
Short-haul Destination 
จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง 4,636 5,016 5,115 4,481 
เดินทำงแบบกรุ๊ปทัวร ์ 3,858 3,715 3,888 5,587 
Long-haul Destination 
จัดกำรเดินทำงด้วยตนเอง 5,118 6,938 6,923 12,629 
เดินทำงแบบกรุ๊ปทัวร ์ 4,084 4,962 5,305 9,551 

หมายเหตุ:  ต่ า หมายถึง ค่าเฉลีย่ประเด็นน้ันของกลุ่มต่ ากว่า ระดับ Percentile ที่ 25th ของค่าเฉลี่ยทัง้หมด 
 ปานกลาง หมายถึง ค่าเฉลีย่ประเด็นน้ันของกลุ่ม อยู่ระหว่างระดับ Percentile ที่ 25th - 50th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด 
 สูง หมายถงึ ค่าเฉลีย่ประเด็นน้ันของกลุ่ม อยู่ระหว่างระดับ Percentile ที่ 51th - 80th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด 
 สูงมาก หมายถึง ค่าเฉลีย่ประเด็นน้ันของกลุ่ม สงูกว่าระดับ Percentile ที่ 80th ของค่าเฉลี่ยทั้งหมด 
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กล่าวได้ว่านักท่องเที่ยวกลุ่มระดับระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวต เป็นกลุ่มที่มีพื้นฐานการด ารงคุณภาพชีวิต
ในระดับที่ดี มีความม่ันคงในชีวิตสูง ทั้งจากพัฒนาการทางกายภาพและการพัฒนาด้านจิตใจ เห็นได้จากทัศนคติ
ต่อการพลังในการต่อสู้เพื่อด ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ เข้าใจการเปลี่ยนแปลง และความแตกต่างทางสังคม อีกทั้ง
ยังให้ความส าคัญกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม  

แต่กลับพบว่า แม้มีความมั่นคงทางเศรษฐฐานะมีอยู่ในระดับที่สูง แต่การใช้ชีวิต รวมไปถึงการใช้จ่ายก็
กอรปไปด้วยความ “ระแวดระวัง” เห็นได้จากทัศนคติต่อการด ารงชีวิตที่พยายามหลีกเลี่ ยงความ “สุ่มเสี่ยง”  
ที่จะก่อให้เกิดผลแทรกซ้อนอันน าไปสู่ความล้มเหลวตามมา  

แม้ว่านักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปชาวคูเวตทั้งหมด จะไม่ต้องการท าตัวเองให้โดดเด่น
เหนือกว่าผู้อื่นมากจนเกินพอดี แต่ในกลุ่มผู้ใหญ่วัยท างาน คนมีครอบครัว รวมถึงผู้สูงอายุ มักจะมีวิธีการ
น าเสนอความส าเร็จเชิงสัญลักษณ์อื่นใดเพื่อให้ได้รับการกล่าวถึงในเชิงยกย่องชมเชย 

ส าหรับการใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จัดอยู่ในกลุ่มที่มีก าลังซื้อสูงพอควร และ
พร้อมที่จะใช้จ่ายอย่างสมเหตุสมผลกับสิ่งที่ตอบสนองต่อความพึงพอใจหรือไลฟ์สไตล์ของตน โดยส่วนใหญ่เลือก
วางแผนและจัดการแผนท่องเที่ยวด้วยตนเอง เว้นเฉพาะนักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist ที่เลือกใช้จ่ายเพื่อการ
เดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์มากกว่า
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ก.4.1 กลุ่ม Millennial Traveler “นักท่องเที่ยวรุ่นใหม่” 

 

ประเทศคู เวตมีประชากรรวมประมาณ 4.43 ล้านคน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ านวน  
3.42 ล้านคน จัดเป็นกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ  
ได้จ านวน 2.46 ล้านคน และในจ านวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา 1.82 ล้านคน 
โดยประกอบด้วยนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler นักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ ร้อยละ 52.45 หรือ 956,564 คน 
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จ านวนของประชากรที่มรีายไดต้ั้งแต ่40,000 เหรียญสหรฐั
ต่อปี ในแต่ละเขตพื้นที่ (คน) 

 1  จ ำนวนและกำรกระจำยตัวของนักท่องเที่ยว Millennial Traveler 

 

 

 

เขตพืน้ที ่(Governorate) 
นกัทอ่งเทีย่ว Millennial Traveler 

เมอืงส ำคญั 
สดัส่วน (ร้อยละ) จ ำนวน (คน) 

Total  52.45   956,564   
Al Farwaniya  56.52   279,620  Farwaniya 
Al Ahmadi  54.52   232,024  Ahmadi 
Hawalli  41.80   151,249  Hawalli 
Al Asimah  48.60   150,392  Kuwait City 
Al Jahra  62.07   97,601  Jahra 
Mubarak Al Kabeer  60.95   45,678  Mubarak Al Kabeer 

พื้นที่ ส าคัญซึ่ ง เหมาะส าหรับการท าตลาดส าหรับนักท่อง เที่ ยวกลุ่ ม  Millennial Traveler ได้แก่   
Al Farwaniya พื้นที่ที่มีประชากรพักอาศัยอย่างหนาแน่นทางตอนใต้ของเมืองหลวง เขต Al Ahmadi พื้นที่แหล่ง
น้ ามัน ซึ่งเป็นที่ตั้งของบริษัทน้ ามันขนาดใหญ่หลายแห่งทางตอนใต้ เขต Hawalli ทางฝั่งตะวันออกของประเทศ 
และรวมถึงเขตเมืองหลวง Al Asimah  
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โดยสามารถสรุปเมืองเป้าหมายหลักจากความหนาแน่นและจ านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial 
Traveler ที่น่าสนใจได้ดังต่อไปนี้ 

- Al Farwaniya พื้นที่ทางตอนใต้ของเขตเมืองหลวง (Al Asimah) จัดเป็นเขตพื้นที่พักอาศัยหลักซึ่งเป็นที่
อยู่ของประชากรมากที่สุดของประเทศ และเป็นพื้นที่เป้าหมายส าหรับกิจกรรมการตลาดต่างๆ ของภาคธุรกิจ  

- Al Ahmadi เขตพื้นที่แหล่งน้ ามันส าคัญทางตอนใต้ของประเทศ เป็นที่ตั้ งของโรงกลั่นน้ ามัน 
ขนาดใหญ่หลายแหล่ง เขตนี้มีพ้ืนที่กว้างขวางมากกว่า 1 ใน 4 ของพื้นที่ทั้งประเทศ  

- Hawalli เขตพื้นที่ขนาดเล็กฝั่งตะวันออกของประเทศ แต่มีจ านวนอาศัยอยู่หนาแน่นมากที่สุด 
แห่งหนึ่งของคูเวต เขตนี้มีพ้ืนที่ติดต่อกับเขตเมืองหลวง (Al Asimah) ทางทิศตะวันตกเฉียงเหนือ  

- Al Asimah เขตเมืองหลวงที่ตั้งของ Kuwait City ตั้งอยู่ริมชายฝั่ง Kuwait Bay ทางทิศตะวันออกของ
ประเทศ เป็นศูนย์กลางความเจริญและความทันสมัยของคูเวต ประกอบด้วยหน่วยราชการ สถาบันการเงิน 
รวมถึงบริษัทเอกชนชั้นน าของประเทศมากมาย  

 
 2  คุณลักษณะทำงกำยภำพที่โดดเด่น 

เพศชายมากกว่าเพศหญิง 

Millennial Traveler ชาวคูเวตมีสัดส่วนเพศชาย
มากกว่าเพศหญิง (ร้อยละ 70.98 และร้อยละ 29.02 
ตามล าดับ)  

 

 เป็นกลุ่มวัยท างานที่ยังมีอายุไม่มากนัก 

Millennial Traveler ชาวคู เวตส่วนใหญ่มีอา ยุ
ระหว่าง 26-35 ปี (ร้อยละ 73.43)  

70.98

29.02

เพศชาย 

เพศหญิง 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.1 สัดส่วนเพศของ
กลุ่ม Millennial Traveler (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 831 ราย

14.92

38.52

34.91

11.65

20-25 ปี 

26-30 ปี 

31-35 ปี 

36-37 ปี 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.2 สัดส่วนอายุ
ของกลุ่ม Millennial Traveler (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 831 ราย
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ประกอบด้วยกลุ่มอาชีพที่หลากหลาย 

กลุ่ม Millennial Traveler มีทั้งผู้ประกอบอาชีพที่
ต้องใช้ความรู้ความช านาญพิเศษ (ร้อยละ 32.96)  
นักบริหารภาคเอกชน (ร้อยละ 26.48) และเจ้าหน้าที่
ภาครัฐ (ร้อยละ 20.59) 

 
มีรายได้อยู่ในช่วงของการเริ่มต้นท างาน 

Millennial Traveler เป็นนักท่องเที่ยวที่มีรายได้
ในช่วงของการเริ่มต้นท างาน โดยประมาณหนึ่งในสี่  
(ร้อยละ 25.84) มีรายได้น้อยกว่า 4,100 เหรียญสหรัฐ 
ต่อเดือน และอีกหนึ่งในสี่ (ร้อยละ 25.22) มีรายได้
ระหว่าง 4,100-5,799 เหรียญสหรัฐต่อเดือน 

8.68

6.97

6.72

13.40

13.17

11.94

13.28

25.84

 9,400 US$ or more

 8,500 US$ - 9,399 US$

 7,600 US$ - 8,499 US$

 6,700 US$ - 7,599 US$

 5,800 US$ - 6,699 US$

 4,900 US$ - 5,799 US$

 4,100 US$ - 4,899 US$

 3,300 US$ - 4,099 US$

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.4 สัดส่วนรายได้ของ
กลุ่ม Millennial Traveler (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 831 ราย

32.96

26.48

20.59

10.76

 Professionals

 Administrative and Managerial

 Government and Military Personnel

 Salesman and Commercial
Personnel

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.3 สัดส่วนอาชีพของ
กลุ่ม Millennial Traveler (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 831 ราย
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 3  คุณลักษณะเฉพำะทำงจิตวิทยำและทัศนคติในกำรด ำรงชีวิต 

Millennial Traveler เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ยังมีคุณลักษณะทางจิตวิทยาในการด ารงชีวิตอยู่ในระดับต่ ากว่า
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปอยู่บ้าง ทั้ งทัศนะต่อการ มีพลังในการต่อสู้ เพื่อด ารงชีวิตอย่าง 
มีคุณภาพ และสอดคล้องไปกับสภาพแวดล้อมทางสังคมที่เป็นไป (ค่าเฉลี่ยส าหรับกลุ่มตัวแปรด้านนี้ ของ 
Millennial Traveler เท่ากับ 4.89 คะแนน ขณะที่ค่าเฉลี่ยของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปเท่ากับ 4.98 คะแนน  
จากคะแนนเต็ม 6.00) ความปรารถนาในการเรียนรู้ทั้งในมิติทางกายภาพและจินตภาพ (ค่าเฉลี่ยส าหรับกลุ่มตัว
แปรด้านนี้เท่ากับ 4.83 คะแนน และ 4.94 คะแนน) ตลอดจนการติดตามและยอมรับความเปลี่ยนแปลงทางสังคม
และเทคโนโลยี สอดคล้องกับการดูแลรักษาธรรมชาติ และความเป็นมาดั้งเดิมทางสังคมของตนไว้ โดยค่าเฉลี่ยส าหรับ
กลุ่มตัวแปรด้านนี้อยู่ในระดับน้อยที่สุดและยังคงอยู่ในระดับที่ต่ ากว่ากลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.71 
คะแนน และ 4.85 คะแนน)  

Millennial Traveler เป็นผู้ที่ต้องการได้รับการยอมรับในวงสังคมหรือคนใกล้ชิด อีกทั้งยังรู้สึกที่ดีเมื่อได้มี
ปฏิสัมพันธ์ท่ามกลางบุคคลที่มีความรอบรู้เฉลียวฉลาด มีความคิดสร้างสรรค์ มีเหตุผล และมีความพยายามที่จะ
พัฒนาตัวเองให้อยู่เหนือกว่าผู้อื่น  

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler ต้องการความทันสมัยในสังคมที่มีระเบียบแบบ
แผนชัดเจน นิยมการวางแผนชีวิตล่วงหน้า และพยายามท าตามแผนนั้นให้ได้ อีกทั้งยังตระหนักถึงปัญหาสังคม
วัฒนธรรมของประเทศด้วย 

  

4.83 

4.89 4.71 

4.94 

4.98 

4.85 

 4.20

ปรารถนาในการเรียนรูฯ้

พลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่มีคุณภาพฯติดตามและยอมรับความเปลี่ยนแปลงฯ

  Millennial Traveler

 Class C+ Up

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 831 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.5 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด ารงชวีิตในมิติที่ส าคัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)
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54.99

53.12

42.82

30.68

29.71

27.91

27.76

20.17

18.42

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 

อาหารและเครื่องดื่ม 

กิจกรรม/เทศกาล

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.6 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกเดนิทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 831 ราย

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Millennial Traveler 
 4  ปัจจัยส ำคัญในกำรเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 

การเลือกจุดหมายท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial 
Traveler จะให้ความส าคัญอย่างมากกับเอกลักษณ์ของ
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 54.99) และ
ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 53.12) 
รองลงมาเป็นค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา (ร้อยละ 
42 .82 )  งาน โฆษณาที่ น่ าสนใจ (ร้อยละ 30 . 68 ) 
เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น(ร้อยละ 29.71)  
ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น (ร้อยละ 27.91) และ
ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม  
(ร้อยละ 27.76) 

ส าหรับปัจจัยที่มีความส าคัญในล าดับถัดไป 
ได้แก่ อาหารและเครื่องดื่ม และงานกิจกรรม/เทศกาล 
(น้อยกว่าร้อยละ 21) 

 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง 

Millennial Traveler ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 61.06) 
เ ดิ น ท า ง ไ ป ต่ า ง ป ร ะ เ ท ศ ม า ก ก ว่ า ปี ล ะ ค รั้ ง  
(5-6 ครั้ง หรือ มากกว่า 6 ครั้งในรอบ 5 ปี) และ 
อีกไม่น้อย (ร้อยละ 26.88) ที่ เดินทาง 3-4 ครั้ง  
ในรอบ 5 ปี 

 ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย มีการบริการที่ได้
มาตรฐาน 

Millennial Traveler ส่วนใหญ่นิยมเลือกพักใน
โรงแรมมาตรฐานสูงระดับ 5 ดาว (ร้อยละ 34.10) 
หรือโรงแรมระดับ 4 ดาว (ร้อยละ 21.23) รองลงมา
จึงเลือกพักในโรงแรมทั่วไป หรือเซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ 
(ร้อยละ 12.23 และร้อยละ 12.22 ตามล าดับ)  

12.06

26.88

33.08

27.98

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.7 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศในรอบ 5 ปี (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 831 ราย

34.10

21.23

12.23

12.22

โรงแรม 5 ดาว

โรงแรม 4 ดาว

โรงแรมทั่วไป

เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.8 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 831 ราย
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11.67 

13.36 

Short-haul Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.11 ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler (คืน)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 633 ราย / ระยะไกล 198 ราย

นิยมใช้บริการกับบริษัททัวร์ 

Millennial Traveler ส่วนใหญ่วางแผนการเดินทางโดย
จองผ่านบริษัททัวร์มากที่สุด (ร้อยละ 51.84) รองลงมา
จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) (ร้อยละ 44.84) 
ขณะที่อีกบางส่วนเลือกจองตรงกับสายการบิน หรือ
โรงแรม (ร้อยละ 33.12 และร้อยละ 27.58 ตามล าดับ) 

 

 ตอ้งการเดนิทางทอ่งเที่ยวรว่มกบัเพือ่น/ครอบครวั/ญาต ิ

กลุ่ม Millennial Traveler นิยมเดินทางท่องเที่ยว
กับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ มากที่สุด (ร้อยละ 53.00) 
รองลงไปเป็นคู่สมรส หรือเดินทางคนเดียว (ร้อยละ 
28.82 และร้อยละ 15.09 ตามล าดับ) (หมายเหตุ
ผู้วิจัย : เป็นการเ ดินทางครั้ งที่น่ าจดจ าล่าสุด หรือ 
การเดินทางครั้งล่าสุด) 

 
 
 
 
 
 

ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยส าหรับการท่องเที่ยว 

การใช้เวลาท่องเที่ยวส าหรับกลุ่ม Millennial Traveler 
หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ จะใช้เวลาเฉลี่ย 11.67 คืน 
แต่หากเป็นจุดหมายระยะไกล จะใช้เวลาเฉลี่ย 13.36 คืน 

 

  

51.84

44.84

33.12

27.58

จองผ่านบริษัททัวร์

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองตรงกับสายการบิน

จองตรงกับโรงแรม

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.9 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวตา่งประเทศ 
(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 831 ราย

53.00

28.82

15.09

3.09

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

คู่สมรส 

คนเดียว 

เพื่อนร่วมงาน 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.10 ผู้ร่วมเดินทางส าหรับการท่องเที่ยว
ต่างประเทศครั้งล่าสดุ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 831 ราย
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67.60 

62.57 

35.72 

35.40 

35.10 

12.12 

12.08 

11.66 

8.84 

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์ออนไลน์

บริษัททัวร์

แอพพลิเคชั่น

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

เว็บไซต์

หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.12 สื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 831 ราย

 5  สื่อที่มีอทิธิพลตอ่กำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว  
 
นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม  Millennial Traveler  

ส่วนใหญ่เลือกใช้ข้อมูลจากการบอกต่อ และสังคม
ออนไลน์ ในการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยว
มากที่สุด (ร้อยละ 67.60 และร้อยละ 62.57 
ตามล าดับ แต่ก็มีผู้ที่ใช้ข้อมูลจากแหล่งอื่นร่วม
ด้วยในการตัดสินใจ อาทิ บริษัททัวร์ออนไลน์ 
(OTAs) (ร้อยละ 35.72) บริษัททัวร์ (ร้อยละ 35.40) 
แอพพลิเคชั่น (ร้อยละ 35.10) รายการโทรทัศน์ 
(ร้อยละ 12.12) นิตยสารท่องเที่ยว (ร้อยละ 12.08) 
เว็บไซต์ (ร้อยละ 11.66) และหนังสือแนะน า 
การท่องเที่ยว (ร้อยละ 8.84) 

 

รายชื่อสื่อส าคัญท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกจดุหมายท่องเที่ยว 
1. กำรบอกต่อ ร้อยละ 
  ครอบครัว/ญำติ/แฟน  75.67  
  เพื่อน  75.20  
  เพื่อนร่วมงำน  38.75  
  กลุ่มออนไลน์  9.54   

2. สังคมออนไลน์ ร้อยละ 
  Instagram    61.98  
  Facebook    49.58  
  WhatsApp    42.23  
  YouTube    40.31  
  Twitter    34.76  

 

3. บริษัททัวร์ออนไลน์ ร้อยละ 
  Booking.com    38.26  
  Rehlat    28.69  
  Wego    22.96  
  Tajawal    15.55  
  TripAdvisor    12.66   
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4. บริษัททัวร์ ร้อยละ 
  Al Ghanim Travels    21.28  
  TVS Travels    17.83  
  Al Barakat Travel Co.    14.33  
  Boodai Aviation Group    13.03  
  Jumbo Tours and Travel    12.83  

 

5. แอพพลิเคชั่น ร้อยละ 
  Google Maps    27.74  
  Booking.com    24.19  
  Google Trips    12.04  
  TripAdvisor    11.46  
  Trivago    11.08  

 6  ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Millennial Traveler 

พฤติกรรมการใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler สะท้อนผ่านสถานที่หรือ
กิจกรรมที่ท าเป็นประจ า และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ในความสนใจ ซึ่งมีความหลากหลายพอสมควร อาทิ 

o สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่ Café (ร้อยละ 19.56) Marina Mall  
(ร้อยละ 6.11) Beach (ร้อยละ 4.83) Park (ร้อยละ 4.48) และ The Avenues (ร้อยละ 4.08) เป็นต้น 

o ส าหรับภัตตาคารหรือร้านอาหารที่ได้รับความนิยม ได้แก่ Mais Alghanim (ร้อยละ 4.91) Marina 
Hotel (ร้อยละ 3.83) TGI Friday's (ร้อยละ 3.39) Freij Sweileh (ร้อยละ 3.38) และ P.F. Chang's (ร้อยละ 2.21) 
เป็นต้น 

o คลับที่มีระดับซึ่งเป็นที่รู้จัก ได้แก่ Al-Qadisiyah FC (ร้อยละ 19.07) Al-Salmiya Club (ร้อยละ 
9.55) Qadsia SC (ร้อยละ 6.61) Al-Jahra SC (ร้อยละ 6.13) Al-Arabi SC (ร้อยละ 6.07) เป็นต้น 

o ผู้มีชื่อเสียงยอดนิยมและมีการกล่าวถึงมากที่สุด ได้แก่ 3bodka (ร้อยละ 5.63) Mohamed Salah 
(ร้อยละ 3.13) Adel Emam (ร้อยละ 2.00) Lionel Messi (ร้อยละ 1.71) และ Tariq Al-Ali (ร้อยละ 1.60) เป็นต้น 
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11.10 

4.11 

3.07 

2.71 

1.41 

1.16 

1.13 

0.60 

0.31 

0.31 

ไทย 

มาเลเซีย 

สหรัฐอเมริกา 

สิงคโปร์ 

แคนาดา 

ฟิลิปปินส์ 

อินโดนีเซีย 

ออสเตรเลีย

เกาหลีใต้ 

แอฟริกาใต้ 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.14 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่ประทับใจของ
กลุ่ม Millennial Traveler มากที่สุด 10 อันดับแรก 

(ร้อยละ)

16.51 

6.68 

6.26 

4.42 

2.92 

2.69 

2.66 

2.50 

2.29 

2.25 

ตุรกี

อียิปต์

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

สหราชอาณาจักร

จอร์เจีย 

สวิตเซอร์แลนด์

เยอรมนี

อิตาลี 

กรีซ 

สเปน 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.13 ประเทศจุดหมายระยะใกลท้ี่ประทับใจ
ของกลุ่ม Millennial Traveler มากที่สุด 10 อันดับแรก 

(ร้อยละ)

 7  ประเทศจุดหมำยท่องเที่ยวที่ประทับใจจำกกำรเดินทำงครั้งที่ผ่ำนมำ 
  

ประเทศที่กลุ่ม Millennial Traveler ชาวคูเวต ระบุว่าประทับใจจากการเคยเดินทางไปเยือนในช่วง  
5 ปีที่ผ่านมา หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ ได้แก่ ประเทศตุรกี รองลงมาเป็น อียิปต์ สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 
สหราชอาณาจักร จอร์เจีย และสวิตเซอร์แลนด์ เป็นต้น 

ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวในระยะไกลที่มีผู้ระบุว่าประทับใจ ได้แก่ ไทย รองลงมาเป็น มาเลเซีย 
สหรัฐอเมริกา สิงคโปร์ แคนาดา ฟิลิปปินส์ และอินโดนีเซีย โดยประเทศอื่นนอกจากนี้มีผู้ระบุถึงไม่มากนัก 

 

 

  

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ที่ระบุทรปิที่ประทับใจ 432 ราย 
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 8  ภำพลักษณ์ด้ำนกำรท่องเที่ยวของประเทศไทย 

ภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย เปรียบเทียบกับประเทศคู่แข่งในทัศนคติของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler ชาวคูเวต 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.15 ภาพลกัษณ์ด้านการทอ่งเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของกลุ่ม Millennial Traveler 

 

 Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of “Millennials Traveler”  
(n=831: Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.712)  

ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennials ชาวคูเวตแล้ว ประเทศไทยมีภาพลักษณ์ที่โดดเด่น (เป็นล าดับที่ 1)  
อยูส่องด้าน ได้แก่ ภาพลักษณ์ในด้านกิจกรรมสปา (Good Place for Spa & Wellness) และภาพลักษณ์ด้านทะเล/
ชายหาดสวยงาม (Good Place for Beach) มีคู่แข่งส าคัญได้แก่ ตุรกี โมร็อกโก อียิปต์ และกรีซ 

ส่วนภาพลักษณ์ที่โดดเด่นอยู่พอสมควร (ส่วนใหญ่เป็นล าดับที่สองรองจากตุรกี) ได้แก่ กิจกรรมฮันนีมูน/
ฉลองครบรอบแต่งงาน (Good Place for Honeymoon/Anniversary) กิจกรรมแสงสียามค่ าคืน (Nightlife Attraction) 
กิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Good Place for Nature Tour) และรวมถึงภาพลักษณ์ด้านมีอัธยาศัยไมตรีของ
คนท้องถิ่น (Hospitality of Local People) ซึ่งคู่แข่งส าคัญในกลุ่มนี้ยังคงได้แก่ ตุรกี โมร็อกโก อียิปต์ และกรีซ 
เช่นเดิม  
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นอกจากภาพลักษณ์ด้านต่างๆดังกล่าวแล้ว ภาพลักษณ์อีกด้านหนึ่งที่ประเทศไทยโดดเด่นไม่น้อย ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ด้านการช้อปปิ้ง (Good Place for Shopping) โดยมีคู่แข่งคือ สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร 
สวิตเซอร์แลนด์ รวมถึงตุรกี และอียิปต์ 

ส่วนภาพลักษณ์ที่อ่อนแอที่สุดของไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sport Event/Marathon 
etc.) และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ (Good Place for Golfing) ในขณะที่ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยว
ทางการแพทย์ (Good Place for Medical/Checkup/Treatment) นั้น แม้ประเทศไทยยังคงไม่โดดเด่นมากนักเมื่อ
เปรียบเทียบกับประเทศหลักในด้านนี้ ซึ่งได้แก่ สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร และสวิตเซอร์แลนด์ แต่ก็ยังนับ
ได้ว่ามีแนวโน้มที่ดีกว่าภาพลักษณ์ที่อ่อนแอทั้งสองด้านที่กล่าวถึงไปแล้ว (โดยสามารถได้ความเห็นสนับสนุนจาก
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปในกลุ่มนี้ ถึงประมาณร้อยละ 16) 

 9  กำรใช้จ่ำยเงินระหว่ำงกำรท่องเที่ยวต่ำงประเทศ 

ก า ร ใ ช้ จ่ า ย ข อ ง นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว 
กลุ่ ม  Millennial Traveler ก รณี ที่ จั ด ก า ร
เ ดิ น ท า ง ด้ ว ย ต น เ อ ง  ห า ก เ ป็ น ท ริ ป 
ท่องเที่ยวระยะไกล (Long-haul) จะมีการ
ใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 5,118 เหรียญสหรัฐ 
ส่วนใหญ่เป็นค่าที่พัก (ร้อยละ 39.68) และ
การช้อปปิ้ง (ร้อยละ 35.94) รองลงมากลุ่ม
นี้ให้ความส าคัญกับ อาหาร/เครื่องด่ืม และ
กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 12.58 และ 
ร้อยละ 8.19 ตามล าดับ) โดยใช้จ่ายเป็น 
ค่าเดินทางในพื้นที่ไม่มากนัก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ที่จัดการเดินทางด้วยตนเองท่องเที่ยวระยะใกล้  
388 ราย / ระยะไกล 110 ราย 

กำรใช้จำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 

Millennial Traveler 

จัดกำรเดนิทำงด้วยตนเอง 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ค่ำที่พัก 1,698 36.63 2,031 39.68 
อำหำร/เครื่องดื่ม 513 11.07 644 12.58 
ช้อปปิ้ง 1,721 37.12 1,839 35.94 
กิจกรรม/บันเทิง 461 9.94 419 8.19 
เดินทำงในพื้นที่ 243 5.24 185 3.61 
รวม 4,636 100.00 5,118 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 4,636 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่ 
เป็นการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 37.12) และค่าที่พัก (ร้อยละ 36.63) รองลงไปเป็นค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 11.07) และ
ค่ากิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 9.94) โดยใช้จ่ายเป็นค่าเดินทางในพื้นที่ไม่มากนัก 
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ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์ท่องเที่ยวระยะใกล้  
245 ราย / ระยะไกล 88 ราย 

กำรใช้จำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 

Millennial Traveler 

เดนิทำงร่วมกบักรุป๊ทวัร์ 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ช้อปปิ้ง  1,982   51.37   1,601   39.20  
แพคเกจทัวร์  1,876   48.63   2,483   60.80  
รวม 3,858 100.00 4,084 100.00 

ส าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์  
ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกล จะมีการ 
ใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์และช้อปปิ้ง) 
รวม 4,084 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่หาก
เป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้จะใช้จ่าย 3,858 
เหรียญสหรัฐต่อทริป ทั้งนี้ การท่องเที่ยว
ระยะไกลของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ จะช้อปปิ้ง
โดยใช้จ่ายเฉลี่ย 1,601 เหรียญสหรัฐต่อทริป 
น้อยกว่าทริประยะใกล้ ที่ ใช้จ่ายเท่ากับ 
1,982 เหรียญสหรัฐต่อทริป 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler หากจัดการเดินทางด้วยตนเองมีแนวโน้มจะใช้จ่ายมากกว่า 
การเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ ทั้งการท่องเที่ยวระยะไกลและระยะใกล้ ส าหรับกลุ่มที่เดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ 
มีแนวโน้มจะใช้จ่ายด้านการช้อปปิ้งมากกว่ากลุ่มที่เดินทางด้วยตนเองในการเดินทางทริประยะใกล้ แต่หากเป็นการ
เดินทางระยะไกล กลุ่มที่เดินทางด้วยตนเองจะใช้จ่ายด้านการช้อปปิ้งมากกว่า 

10 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 

กิจกรรมท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจากกลุ่ม 
Millennial Traveler มากที่ สุ ด ได้ แก่  การช้อปปิ้ ง  
(ร้อยละ 68.30) รองลงไปเป็นกิจกรรมบันเทิง/
นันทนาการ (ร้อยละ 53.59) ชิมอาหารท้องถิ่น  
(ร้อยละ 45.12) กิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 40.95) 
ศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ 29.51) ท่องเที่ยว 
เชิงนิเวศ (ร้อยละ 27.19) และแสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน  
(ร้อยละ 26.34) 

 

 
 
 
 
 
 

68.30

53.59

45.12

40.95

29.51

27.19

26.34

ช้อปปิ้ง

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ

ชิมอาหารท้องถิ่น

กิจกรรมชายทะเล

ศิลปะและวัฒนธรรม

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

แสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.16 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 831 ราย 
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11  รำยกำรสินค้ำยอดนิยม 
 ส าหรับการช้อปปิ้ ง ระหว่ า งท่อง เที่ ยว

ต่างประเทศ สินค้ายอดนิยมของกลุ่ม Millennial 
Traveler ได้แก่ เสื้อผ้า (ร้อยละ 78.87) รองลงมา
เป็นสินค้าประเภทอาหาร/ขนม (ร้อยละ 44.33)
เครื่องส าอาง (ร้อยละ 42.36) สินค้าหัตถกรรม 
(ร้อยละ 41.10) เครื่องประดับ (ร้อยละ 16.67) 
และเครื่องใช้ไฟฟ้า (ร้อยละ 14.81) 

12  กำรวิเครำะห์พื้นฐำนทำงด้ำนจิตวิทยำ 
Millennial Traveler ชาวคู เวตส่ วนใหญ่   

(ร้อยละ 82.46) มีทัศนคติและแนวคิดในการ
ด ารงชีวิตแบบ Achievers รองลงมาเป็นกลุ่ม 
Mainstream ( ร้ อ ย ล ะ  13.98)  แ ล ะ  Thinkers  
(ร้อยละ 3.56) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

78.87

44.33

42.36

41.10

16.67

14.81

เส้ือผ้า

อาหาร/ขนม

เครื่องส าอาง

สินค้าหัตถกรรม

เครื่องประดับ

เครื่องใช้ไฟฟ้า

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Millennial Traveler 831 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.17 รายการสินค้ายอดนิยม (ร้อยละ)

Thinkers 
3.56 

Achievers 
82.46 

Mainstream 
13.98 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Millennial Traveler ทั้งหมด 831 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.1.18 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่น
ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Millennial Traveler (ร้อยละ)
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ก.4.2 กลุ่ม Working Adult “นักท่องเที่ยววัยท างาน” 

 
ประเทศคู เวตมีประชากรรวมประมาณ 4.43 ล้านคน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ านวน  

3.42 ล้านคน จัดเป็นกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ  
ได้จ านวน 2.46 ล้านคน และในจ านวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา 1.82 ล้านคน 
โดยประกอบด้วยนักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult “นักท่องเที่ยววัยท างาน” ร้อยละ 41.04 หรือ 748,472 คน 
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1  จ ำนวนและกำรกระจำยตัวของนักท่องเที่ยว Working Adult 

 

 
 

 

เขตพืน้ที ่(Governorate) 
นกัทอ่งเทีย่ว Working Adult 

เมอืงส ำคญั 
สดัส่วน (ร้อยละ) จ ำนวน (คน) 

Total           41.04       748,472   
Al Farwaniya          39.47        195,253  Farwaniya 
Al Ahmadi          36.78        156,511  Ahmadi 
Hawalli          48.56        175,703  Hawalli 
Al Asimah          44.66        138,192  Kuwait City 
Al Jahra          35.87          56,397  Jahra 
Mubarak Al Kabeer          35.25          26,416  Mubarak Al Kabeer 

พื้นที่ส าคัญซึ่งเหมาะส าหรับการท าตลาดส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult ได้แก่ Al Farwaniya 
และ Hawalli เขตพื้นทีพ่ักอาศัยที่มีประชากรพักอาศัยอย่างหนาแน่น ซึ่งอยู่ติดกับเขตเมืองหลวง Al Ahmadi พื้นที่
แหล่งน้ ามัน ที่ตั้งของบริษัทน้ ามันขนาดใหญ่หลายแห่งทางตอนใต้ รวมถึงเขตเมืองหลวง Al Asimah  

โดยสามารถสรุปเมืองเป้าหมายหลักจากความหนาแน่นและจ านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult ที่
น่าสนใจได้ดังต่อไปนี้ 

- Al Farwaniya พื้นที่ทางตอนใต้ของเขตเมืองหลวง (Al Asimah) จัดเป็นเขตพื้นที่พักอาศัยหลักซึ่งเป็นที่
อยู่ของประชากรมากที่สุดของประเทศ และเป็นพื้นที่เป้าหมายส าหรับกิจกรรมการตลาดต่างๆ ของภาคธุรกิจ  

จ านวนของประชากรที่มรีายไดต้ั้งแต ่40,000 เหรียญสหรฐั
ต่อปี ในแต่ละเขตพื้นที่ (คน) 
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- Hawalli เขตพื้นที่ขนาดเล็กฝั่งตะวันออกของประเทศ แต่มีจ านวนอาศัยอยู่หนาแน่นมากที่สุด 
แห่งหนึ่งของคูเวต เขตนี้มีพ้ืนที่ติดต่อกับเขตเมืองหลวง (Al Asimah) ทางทิศตะวันตกเฉียงเหนือ  

- Al Ahmadi เขตพื้นที่แหล่งน้ ามันส าคัญทางตอนใต้ของประเทศ เป็นที่ตั้ งของโรงกลั่นน้ ามัน 
ขนาดใหญ่หลายแหล่ง เขตนี้มีพ้ืนที่กว้างขวางมากกว่า 1 ใน 4 ของพื้นที่ทั้งประเทศ  

- Al Asimah เขตเมืองหลวงที่ตั้งของ Kuwait City ตั้งอยู่ริมชายฝั่ง Kuwait Bay ทางทิศตะวันออกของ
ประเทศ เป็นศูนย์กลางความเจริญและความทันสมัยของคูเวต ประกอบด้วยหน่วยราชการ สถาบันการเงิน 
รวมถึงบริษัทเอกชนชั้นน าของประเทศมากมาย  

 2  คุณลักษณะทำงกำยภำพที่โดดเด่น 

เพศชายมากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย 

Working Adult ช า วคู เ วตมี สั ดส่ วน เพศชาย
มากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย (ร้อยละ 54.28 และร้อยละ 
45.72 ตามล าดับ)  

 

 กลุ่มคนรุ่นใหญ่วัยท างาน 

Working Adult ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 62.34) อายุ
ระหว่าง 38-45 ปี  

 
 

 

  

54.28

45.72

เพศชาย 

เพศหญิง 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.1 สัดส่วนเพศของ
กลุ่ม Working Adult (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 664 ราย

31.63

30.71

25.82

11.84

38-40 ปี  

41-45 ปี 

46-50 ปี 

51-54 ปี 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.2 สัดส่วนอายุ
ของกลุ่ม Working Adult (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 664 ราย
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เป็นผู้บริหาร ผู้เชี่ยวชาญในสาขาต่างๆ 

กลุ่ ม  Working Adult มี ทั้ ง ผู้ ที่ เ ป็ น นั ก บ ริ ห า ร 
ในภาคเอกชน (ร้อยละ 29.01) และผู้ เชี่ ยวชาญ 
ในสาขาวิชาชีพต่างๆ (ร้อยละ 28.59) 

 
มรีายได้สูง 

 Working Adult มากกว่ าหนึ่ งในสี่  (ร้ อยละ 
29.60) เป็นผู้มีรายได้สูงกว่า 7 ,600 เหรียญสหรัฐ 
ต่อเดือน และอีกมากกว่าหนึ่งในสี่ (ร้อยละ 27.84)  
มีรายได้ระหว่าง 5,800–7,599 เหรียญสหรัฐต่อเดือน  

 

 

 

 

 

 

14.92

5.95

8.73

15.76

12.08

9.87

11.47

21.22

 9,400 US$ or More

 8,500 US$ - 9,399 US$

 7,600 US$ - 8,499 US$

 6,700 US$ - 7,599 US$

 5,800 US$ - 6,699 US$

 4,900 US$ - 5,799 US$

 4,100 US$ - 4,899 US$

 3,300 US$ - 4,099 US$

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.4 สัดส่วนรายได้ของ
กลุ่ม Working Adult (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 664 ราย

29.01

28.59

17.57

 Administrative and Managerial

 Professionals

 Government and Military Personnel

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.3 สัดส่วนอาชีพของ
กลุ่ม Working Adult (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 664 ราย
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  3  คุณลักษณะเฉพำะทำงจิตวิทยำและทัศนคติในกำรด ำรงชีวิต 

Working Adult เป็นกลุ่มคนวัยท างานที่มีวุฒิภาวะ มีคุณลักษณะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการด ารงชีวิต
ที่สูงกว่าค่าเฉลี่ยของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปเล็กน้อย ทั้งด้านการมีพลังในการต่อสู้เพื่อดำรงชีวิตอย่างมีคุณภาพ 
และสอดคล้องไปกับสภาพแวดล้อมทางสังคมที่เป็นไป (ค่าเฉลี่ยส าหรับกลุ่มตัวแปรด้านนี้ของ Working Adult 
เท่ากับ 5.06 คะแนน ขณะที่ค่าเฉลี่ยของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปเท่ากับ 4.98 คะแนน จากคะแนนเต็ม 6.00)  
ความปรารถนาในการเรียนรู้ทั้งในมิติทางกายภาพและจินตภาพ (ค่าเฉลี่ยส าหรับกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ  5.05 
คะแนน และ 4.94 คะแนน) ตลอดจนการติดตามและยอมรับความเปลี่ยนแปลงทางสังคมและเทคโนโลยี 
สอดคล้องกับการดูแลรักษาธรรมชาติ และความเป็นมาดั้งเดิมทางสังคมของตนไว้ โดยค่าเฉลี่ยส าหรับกลุ่มตัว
แปรด้านนี้สูงกว่ากลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปอยู่บ้าง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.99 คะแนน และ 4.85 คะแนน) 

Working Adult เป็นผู้ที่ต้องการได้รับการยอมรับในวงสังคมหรือคนใกล้ชิด รักการเรียนรู้ชอบพบปะพูดคุย
กับผู้มีความรู้ความสามารถที่แท้จริง เป็นคนที่มีเหตุผลพร้อมกับความคิดสร้างสรรค์ อีกทั้งยังมุ่งมั่นที่จะพัฒนา
ตนเองให้อยู่ในระดับที่ดีกว่าผู้อื่นอีกด้วย 

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult ต้องการอยู่ในสังคมที่มีระเบียบแบบแผนชัดเจน  
มีความทันสมัย มักจะวางแผนการท างานหรือการด าเนินชีวิตเป็นอย่างดี และตั้งใจท าให้ได้ตามแผนที่ได้วางไว้ 
นอกจากนี้ ยังตระหนักถึงปัญหาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม รวมถึงปัญหาสังคมวัฒนธรรมของประเทศอีกด้วย 

  

5.05 

5.06 

4.99 

4.94 

4.98 

4.85 

 3.00

ปรารถนาในการเรียนรูฯ้

พลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่มีคุณภาพฯติดตามและยอมรับความเปลี่ยนแปลงฯ

  Working Adult

 Class C+ Up

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 664 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.5 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด ารงชวีิตในมิติที่ส าคัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)



รายงานฉบับสมบรูณ์  
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59.45

57.18

45.29

32.69

31.19

26.02

23.68

22.74

12.78

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

อาหารและเครื่องดื่ม 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

ความปลอดภัย 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.6 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกเดนิทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 664 ราย

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Working Adult 
 4  ปัจจัยส ำคัญในกำรเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 

การเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Working Adult 
จะให้ความส าคัญเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ (ร้อยละ 59.45) ความน่าสนใจของแหล่ง
ท่องเที่ยว (ร้อยละ 57.18) และค าแนะน า/ประสบการณ์
ที่ผ่านมา (ร้อยละ 45.29) รองลงมาจึงเป็นเอกลักษณ์
ของวัฒนธรรมท้องถิ่น (ร้อยละ 32.69) ความเป็นมิตร
ของคนท้องถิ่น (ร้อยละ 31.19) และงานโฆษณาที่
น่าสนใจ (ร้อยละ 26.02) 

ส าหรับปัจจัยที่มีความส าคัญในล าดับถัดไป 
ได้แก่ อาหารและเครื่องดื่ม ความน่าสนใจของ
ศิลปวัฒนธรรม และความปลอดภัย 

 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง 

Working Adult ส่ ว น ใ หญ่  ( ร้ อ ยล ะ  64.91) 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศตั้งแต่ปีละครั้งขึ้นไป 
(5-6 ครั้ง และมากกว่า 6 ครั้งในรอบ 5 ปี) และ 
อีกไม่น้อย (ร้อยละ 24.78) เคยเดินทาง 3-4 ครั้ง  
ในรอบ 5 ปี 

 ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย มีการบริการที่ได้
มาตรฐาน 

Working Adult ส่ วน ใหญ่ นิ ยม เลื อกพั กใน
โรงแรมมาตรฐานสูงระดับ 5 ดาว หรือระดับ 4 ดาว 
(ร้อยละ 34.69 และร้อยละ 24.08 ตามล าดับ) 
รองลงมาจึงเลือกเซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ หรือโรงแรม
ทั่วไป (ร้อยละ 15.75 และร้อยละ 8.43 ตามล าดับ) 

10.31

24.78

39.05

25.86

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

แผนภูมิภาพที่ 4.2.7 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศในรอบ 5 ปี (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 664 ราย

34.69

24.08

15.75

8.43

3.89

โรงแรม 5 ดาว

โรงแรม 4 ดาว

เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์

โรงแรมทั่วไป

รีสอร์ทชายทะเล

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.8 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 664 ราย
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12.27 
17.57 

Short-haul Long-haul

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.11 ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult (คืน)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 492 ราย / ระยะไกล 172 ราย

ใช้บริการจองทริปท่องเที่ยวผ่านบริษัททัวร์ 

Working Adult ส่วนใหญ่นิยมจองทริปท่องเที่ยวผ่าน
บริษัททัวร์มากที่สุด (ร้อยละ 64.59) ขณะที่ความนิยม
จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) ก็มีอยู่ไม่น้อย  
(ร้อยละ 53.77) ถัดไปจึงเลือกวิธีจองตรงกับสายการบิน
หรื อ โ ร งแรม ( ร้ อยละ  25.67 และร้ อยละ  18.88 
ตามล าดับ)  

 

 ท่องเที่ยวไปกับเพื่อนหรือคนในครอบครัว 

กลุ่ม Working Adult เลือกเดินทางกับเพื่อน/
ครอบครั ว /ญาติมากที่ สุ ด  ( ร้ อยละ 56.74) 
รองลงมาเป็นเดินทางกับคู่สมรส (ร้อยละ 32.73) 
ขณะที่การเดินทางคนเดียว หรือกับเพื่อนร่วมงาน
มีสัดส่วนไม่สูงมาก (หมายเหตุผู้วิจัย: เป็นการ
เดินทางครั้งที่น่าจดจ าล่าสุด หรือการเดินทางครั้ง
ล่าสุด) 

 
 
 
 
 
 
 

ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยส าหรับการท่องเที่ยว 

การใช้ เวลาท่ อง เที่ ยวส าหรั บกลุ่ ม Working  
Adult หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ จะใช้เวลาเฉลี่ย 
12.27 คืน แต่หากเป็นจุดหมายระยะไกล จะใช้เวลา
เฉลี่ย 17.57 คืน 

 

  

64.59

53.77

25.67

18.88

จองผ่านบริษัททัวร์

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองตรงกับสายการบิน

จองตรงกับโรงแรม

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.9 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวตา่งประเทศ 
(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 664 ราย

56.74

32.73

8.52

2.01

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

คู่สมรส 

คนเดียว 

เพื่อนร่วมงาน 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.10 ผู้ร่วมเดินทางส าหรับการท่องเที่ยว
ต่างประเทศครั้งล่าสดุ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 664 ราย
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73.36 

61.26 

48.66 

47.04 

38.82 

18.82 

11.03 

10.91 

5.74 

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์

บริษัททัวร์ออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

เว็บไซต์

นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.12 สื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 664 ราย

 5  สื่อที่มีอทิธิพลตอ่กำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว  
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult ส่วนใหญ่

เลือกใช้ข้อมูลจากการบอกต่อ และสังคมออนไลน์ 
ช่วยในการตัดสินใจเลือกจุดหมายท่องเที่ยวมากที่สุด 
(ร้อยละ 73.36 และร้อยละ 61.26 ตามล าดับ) ถัดมา
จึงใช้ข้อมูลจากบริษัททัวร์ และบริษัททัวร์ออนไลน์ 
(OTAs) ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 48.66 และร้อย
ละ 47.04 ตามล าดับ)  

ส าหรั บสื่ อประ เภทอื่ น ที่ มี อิ ท ธิ พ ลต่ อ 
การตัดสินใจ ได้แก่ แอพพลิเคชั่นโทรศัพท์มือถือ  
(ร้อยละ 38.82) เว็บไซต์ (ร้อยละ 18.82) นิตยสาร
ท่องเที่ยว (ร้อยละ 11.03) รายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 
10.91) และหนังสือแนะน าการท่องเที่ยว (ร้อยละ 5.74) 

 

รายชื่อสื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกจดุหมายท่องเที่ยว 
1. กำรบอกตอ่ รอ้ยละ 
ครอบครัว/ญำติ/แฟน  85.04  
เพื่อน  81.17  
เพื่อนร่วมงำน  29.70  
กลุ่มออนไลน์  8.57   

2. สงัคมออนไลน ์ รอ้ยละ 
  Instagram    58.96  
  Facebook    56.52  
  YouTube    40.12  
  WhatsApp    37.44  
  Twitter    35.23  

 

3. บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 
  Al Ghanim Travels   28.88 
  Boodai Aviation Group   19.84 
  Alsalhiah World Travel   16.03 
  Al Shamel Travel & Tourism   14.34 
  Al Barakat Travel Co.   11.99  
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4. บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์ รอ้ยละ 
  Booking.com    42.21  
  Rehlat    29.12  
  Wego    27.96  
  Tajawal    20.80  
  Agoda    17.04  

 

5. แอพพลเิคชัน่ รอ้ยละ 
  Booking.com   36.96 
  Google Maps   24.93 
  Google Trips   15.33 
  TripAdvisor   13.62 
  Trivago   10.38  

 6  ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Working Adult 

พฤติกรรมการใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult สะท้อนผ่านสถานที่หรือกิจกรรม
ที่ท าเป็นประจ า และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ในความสนใจ ซึ่งมีความหลากหลายพอสมควร อาทิ 

o สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่ Cafe (ร้อยละ 22.79) Park (ร้อยละ 
9.27) Beach (ร้อยละ 8.80) Shopping Center (ร้อยละ 6.56) และ The Avenues (ร้อยละ 5.19) เป็นต้น 

o ส าหรับภัตตาคารหรือร้านอาหารที่ได้รับความนิยม ได้แก่ Mais Alghanim (ร้อยละ 8.01)  
Ruby Tuesday (ร้อยละ 3.70) Freij Sweileh (ร้อยละ 3.69) TGI Friday's (ร้อยละ 2.67) และ Babel (ร้อยละ 2.36) เป็นต้น 

o คลับที่มีระดับซึ่งเป็นที่รู้จัก ได้แก่ Al-Qadisiyah FC  (ร้อยละ 19.09) Al-Arabi SC (ร้อยละ 7.75) 
Al-Jahra SC (ร้อยละ 6.59) Al-Salmiya Club (ร้อยละ 6.42) Khaitan SC (ร้อยละ 5.24) เป็นต้น 

o ผู้มีชื่อเสียงยอดนิยมและมีการกล่าวถึงมากที่สุด ได้แก่ Adel Emam (ร้อยละ 6.52) Mohamed 
Salah (ร้อยละ 5.12) Hayat Al-Fahad (ร้อยละ 4.28) Nawal El Kuwaitia (ร้อยละ 2.89) และ Souad Abdullah 
(ร้อยละ 2.88) เป็นต้น 
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19.14 

4.94 

4.22 

4.07 

2.70 

2.28 

2.09 

2.05 

2.03 

1.99 

ตุรกี

อียิปต์

เลบานอน

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์

สหราชอาณาจักร

กรีซ

มัลดีฟส์ 

จอร์เจีย 

ออสเตรีย 

โมร็อกโก 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.13 ประเทศจุดหมายระยะใกลท้ี่ประทับใจ
ของกลุ่ม Working Adult มากที่สุด 10 อันดับแรก (ร้อยละ)

7.83 

5.09 

4.98 

3.03 

2.75 

1.94 

1.54 

1.46 

0.33 

0.33 

ไทย

สหรัฐอเมริกา

มาเลเซีย

อินโดนีเซีย 

ออสเตรเลีย 

แคนาดา 

สิงคโปร์ 

ฟิลิปปินส์ 

กัมพูชา 

เซเนกัล 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.14 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่ประทับใจของกลุ่ม
Working Adult มากที่สุด 10 อันดับแรก (ร้อยละ)

 7  ประเทศจุดหมำยท่องเที่ยวที่ประทับใจจำกกำรเดินทำงครั้งที่ผ่ำนมำ 
  

ประเทศที่กลุ่ม Working Adult ชาวคูเวต ระบุว่าประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ ได้แก่ ประเทศตุรกี รองลงมาเป็น อียิปต์ เลบานอน สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ สหราช
อาณาจักร และกรีซ เป็นต้น 

ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวในระยะไกลที่ ผู้ระบุว่าประทับใจ ได้แก่ ไทย รองลงมาเป็น 
สหรัฐอเมริกา มาเลเซีย อินโดนีเซีย ออสเตรเลีย และแคนาดา โดยประเทศอื่นนอกจากนี้มีผู้ระบุถึงไม่มากนัก 

 

 

 

 

  

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทีร่ะบุทริปทีป่ระทบัใจ 458 ราย 
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 8  ภำพลักษณ์ด้ำนกำรท่องเที่ยวของประเทศไทย 

ภาพลกัษณด์า้นการทอ่งเทีย่วของประเทศไทย เปรยีบเทยีบกบัประเทศคูแ่ขง่ในทศันคตขิอง
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ Working Adult ชาวคเูวต 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.15 ภาพลกัษณ์ด้านการทอ่งเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของกลุ่ม Working Adult 

 
Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of “Working Adult” (n=664: 

Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.726)  

ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult ชาวคูเวตแล้ว ประเทศไทยมีภาพลักษณ์ที่โดดเด่น (เป็นล าดับที่ 1) 
เพียงด้านเดียว ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมสปา (Good Place for Spa & Wellness) โดยมีคู่แข่งส าคัญ ได้แก่ 
ตุรกี อียิปต์ โมร็อกโก และกรีซ 

ส่วนภาพลักษณ์ที่โดดเด่นอยู่พอสมควร (ส่วนใหญ่เป็นล าดับที่สองรองจากตุรกี) ได้แก่ ภาพลักษณ์ 
ด้านทะเล/ชายหาดสวยงาม (Good Place for Beach) กิจกรรมฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน (Good Place for 
Honeymoon/Anniversary) และกิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Good Place for Nature Tour) ซึ่งคู่แข่งส าคัญใน
กลุ่มนี้ ได้แก่ ตุรกี โมร็อกโก อียิปต์ และกรีซ เช่นเดิม  

ส่วนภาพลักษณ์ที่อ่อนแอที่สุดของไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sport Event/Marathon etc.) 
และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ (Good Place for Golfing) ในขณะที่ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยว
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ทางการแพทย์ (Good Place for Medical/Checkup/Treatment) นั้น แม้ประเทศไทยยังคงไม่โดดเด่นมากนักเมื่อ
เปรียบเทียบกับประเทศหลักในด้านนี้ ซึ่งได้แก่ สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร และสวิตเซอร์แลนด์ แต่ก็ยังนับ
ได้ว่ามีแนวโน้มที่ดีกว่าภาพลักษณ์ที่อ่อนแอทั้งสองด้านที่กล่าวถึงไปแล้ว (โดยสามารถได้ความเห็นสนับสนุนจาก
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปในกลุ่มนี้ ถึงประมาณร้อยละ 18) 

 9  กำรใช้จ่ำยเงินระหว่ำงกำรท่องเที่ยวต่ำงประเทศ 

การ ใช้ จ่ า ยของนั กท่ อ ง เที่ ย วกลุ่ ม 
Working Adult กรณีที่ จั ดการ เดินทางด้ วย
ตนเอง หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะไกล 
(Long-haul) จะมีการใช้จ่ ายต่อทริป เฉลี่ ย 
6 ,938  เหรี ยญสหรั ฐ  ส่ วน ใหญ่ เป็ นการ 
ช้อปปิ้ง (ร้อยละ 42.27) และค่าที่พัก (ร้อยละ 
33.32) รองลงมากลุ่มนี้ ให้ความส าคัญกับ
อาหาร /เครื่ องดื่ม และกิจกรรม/บัน เทิ ง  
(ร้อยละ 11.52 และร้อยละ 8.58 ตามล าดับ) 
โดยใช้จ่ายเป็นค่าเดินทางในพื้นที่ไม่มากนัก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ที่จดัการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 316 ราย / ระยะไกล 100 ราย 

กำรใช้จำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 
Working Adult 

จัดกำรเดนิทำงด้วยตนเอง 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ค่ำทีพ่กั  1,688   33.65   2,312   33.32  
อำหำร/เครื่องดืม่  535   10.67   799   11.52  
ช้อปปิง้  2,050   40.86   2,933   42.27  
กจิกรรม/บนัเทงิ  523   10.43   595   8.58  
เดนิทำงในพืน้ที ่  220   4.39   299   4.31  
รวม 5,016 100.00 6,938 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 5 ,016 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่ 
เป็นการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 40.86) และค่าที่พัก (ร้อยละ 33.65) รองลงไปเป็นค่าอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 10.67) และ 
ค่ากิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 10.43) โดยใช้จ่ายเป็นค่าเดินทางในพื้นที่ไม่มากนัก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ที่เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร ์
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 176 ราย / ระยะไกล 72 ราย 

กำรใช้จำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 
Working Adult 

เดนิทำงร่วมกบักรุป๊ทวัร์ 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ช้อปปิง้  2,035   54.78   2,341   47.18  
แพคเกจทัวร ์  1,680   45.22   2,621   52.82  

รวม 3,715 100.00 4,962 100.00 

ส าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์   
ในกรณีที่ เป็นจุดหมายระยะไกล จะมีการ 
ใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์และช้อปปิ้ง) 
รวม 4,962 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่หากเป็นท
ริประยะใกล้จะใช้จ่าย 3,715 เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป ทั้งนี้ การท่องเที่ยวระยะไกลจะช้อปปิ้ง
เฉลี่ย 2,341 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่ถ้าเป็น 
ทริประยะใกล้จะใช้ เงินน้อยกว่า เล็กน้อย 
เท่ากับ 2,035 เหรียญสหรัฐต่อทริป 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult หากจัดการเดินทางด้วยตนเองมีแนวโน้มจะใช้จ่าย ในภาพรวม และ 
การใช้จ่ายด้านการช้อปปิ้งมากกว่าการเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ ทั้งการท่องเที่ยวระยะไกลและระยะใกล้ 
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10 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 

กิจกรรมท่องเที่ยวที่ ได้รับความนิยมจาก 
กลุ่ม Working Adult มากที่สุด ได้แก่ การช้อปปิ้ง 
(ร้อยละ 70.84) รองลงไปเป็นการชิมอาหารท้องถิ่น 
(ร้อยละ 59 .32 ) กิจกรรมบัน เทิ ง /นันทนาการ  
(ร้อยละ 51.92) กิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 42.70) 
ศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ 32.75) ท่องเที่ยว 
เชิงนิเวศ (ร้อยละ 32.18) แสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน  
(ร้อยละ 26.20) วิถีชีวิตท้องถิ่น (ร้อยละ 19.65)  
สปา/ดูแลสุขภาพ (ร้อยละ 17.39) 

 

11  รำยกำรสินค้ำยอดนิยม 
 ส าหรับการช้อปปิ้ งระหว่างท่อง เที่ยว

ต่างประเทศ สินค้ายอดนิยมของกลุ่ม Working 
Adult ได้แก่ เสื้อผ้า (ร้อยละ 85.49) รองลงมาเป็น
การเลือกซื้อเครื่องส าอาง (ร้อยละ 45.23) อาหาร/
ขนม (ร้อยละ 41.99) สินค้าหัตถกรรม (ร้อยละ 
40.52) เครื่องประดับ (ร้อยละ 21.31) และ
เครื่องใช้ไฟฟ้า (ร้อยละ 15.36) 

12  กำรวิเครำะห์พื้นฐำนทำงด้ำนจิตวิทยำ 
Working Adult ชาวคู เวตส่ วนใหญ่   

(ร้ อยละ 66.76) มี ทั ศนคติ แบบ Achievers  
รองลงไปเป็นแนวคิดในการด ารงชีวิตแบบกลุ่ม 
Mainstream และ Thinkers ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 
17.19 และร้อยละ 16.05 ตามล าดับ)  

 

 

 

70.84
59.32

51.92
42.70

32.75
32.18

26.20
19.65

17.39

ช้อปปิ้ง
ชิมอาหารท้องถิ่น

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ
กิจกรรมชายทะเล

ศิลปะและวัฒนธรรม
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

แสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน
วิถีชีวิตท้องถิ่น

สปา/ดูแลสุขภาพ

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.16 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 664 ราย 

85.49

45.23

41.99

40.52

21.31

15.36

เส้ือผ้า

เครื่องส าอาง

อาหาร/ขนม

สินค้าหัตถกรรม

เครื่องประดับ

เครื่องใช้ไฟฟ้า

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Working Adult 664 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.17 รายการสินค้ายอดนิยม (ร้อยละ)

Thinkers 
16.05 

Achievers 
66.76 

Mainstream 
17.19 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Working Adult ทั้งหมด 664 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.2.18 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่น
ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Working Adult (ร้อยละ)
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ก.4.3 กลุ่ม Family Travel with Kid(s) “ท่องเที่ยวแบบครอบครัว” 

 
ประเทศคู เวตมีประชากรรวมประมาณ 4.43 ล้านคน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ านวน  

3.42 ล้านคน จัดเป็นกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ  
ได้จ านวน 2.46 ล้านคน และในจ านวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา 1.82 ล้านคน 
โดยประกอบด้วยนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) “ท่องเที่ยวแบบครอบครัว” ร้อยละ 52.57 หรือ 
958,752 คน 
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 1  จ ำนวนและกำรกระจำยตัวของนักท่องเที่ยว Family Travel with Kid(s) 

 

 

 

เขตพืน้ที ่(Governorate) 
นกัทอ่งเทีย่ว Family Travel with Kid(s) 

เมอืงส ำคญั 
สดัส่วน (ร้อยละ) จ ำนวน (คน) 

Total           52.57       958,752   
Al Farwaniya          50.50        249,833  Farwaniya 
Al Ahmadi          52.58        223,765  Ahmadi 
Hawalli          55.31        200,130  Hawalli 
Al Asimah          55.35        171,277  Kuwait City 
Al Jahra          48.28          75,916  Jahra 
Mubarak Al Kabeer          50.48          37,831  Mubarak Al Kabeer 

พื้นที่ส าคัญซึ่งเหมาะส าหรับการท าตลาดส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Fami ly Travel with Kid(s)  ได้แก่ 
Al Farwaniya พื้นที่ที่มีประชากรพักอาศัยอย่างหนาแน่นทางตอนใต้ของเมืองหลวง เขต Al Ahmadi พื้นที่แหล่ง
น้ ามัน ที่ตั้งของบริษัทน้ ามันขนาดใหญ่หลายแห่งทางตอนใต้ เขต Hawalli ทางฝั่งตะวันออกของประเทศ และ
รวมถึงเขตเมืองหลวง Al Asimah 

  

จ านวนของประชากรที่มรีายไดต้ั้งแต ่40,000 เหรียญสหรฐั
ต่อปี ในแต่ละเขตพื้นที่ (คน) 
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โดยสามารถสรุปเมืองเป้าหมายหลักจากความหนาแน่นและจ านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel 
with Kid(s)  ที่น่าสนใจได้ดังต่อไปนี้ 

- Al Farwaniya พื้นที่ทางตอนใต้ของเขตเมืองหลวง (Al Asimah) จัดเป็นเขตพื้นที่พักอาศัยหลักซึ่งเป็นที่
อยู่ของประชากรมากที่สุดของประเทศ และเป็นพื้นที่เป้าหมายส าหรับกิจกรรมการตลาดต่างๆ ของภาคธุรกิจ  

- Al Ahmadi เขตพื้นที่แหล่งน้ ามันส าคัญทางตอนใต้ของประเทศ เป็นที่ตั้ งของโรงกลั่นน้ ามัน 
ขนาดใหญ่หลายแหล่ง เขตนี้มีพ้ืนที่กว้างขวางมากกว่า 1 ใน 4 ของพื้นที่ทั้งประเทศ  

- Hawalli เขตพื้นที่ขนาดเล็กฝั่งตะวันออกของประเทศ แต่มีจ านวนอาศัยอยู่หนาแน่นมากที่สุด 
แห่งหนึ่งของคูเวต เขตนี้มีพ้ืนที่ติดต่อกับเขตเมืองหลวง (Al Asimah) ทางทิศตะวันตกเฉียงเหนือ  

- Al Asimah เขตเมืองหลวงที่ตั้งของ Kuwait City ตั้งอยู่ริมชายฝั่ง Kuwait Bay ทางทิศตะวันออกของ
ประเทศ เป็นศูนย์กลางความเจริญและความทันสมัยของคูเวต ประกอบด้วยหน่วยราชการ สถาบันการเงิน 
รวมถึงบริษัทเอกชนชั้นน าของประเทศมากมาย  

 2  คุณลักษณะทำงกำยภำพที่โดดเด่น 

เพศชายมากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย 

Family Travel with Kid(s) ชาวคูเวตมีสัดส่วนเพศ
ชายมากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย (ร้อยละ 52.97 และ 
ร้อยละ 47.03 ตามล าดับ)  

 

 เป็นกลุ่มที่อยู่ในช่วงวัยผู้ใหญ่ 

Family Travel with Kid(s) ส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 
31-45 ปี (ร้อยละ 58.72) 
 

  

52.97

47.03

เพศชาย 

เพศหญิง 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.1 สัดส่วนเพศของ
กลุ่ม Family Travel with Kid(s) (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 847 ราย

1.50

13.21

16.90

24.61

17.21

13.49

9.04

4.04

20-25 ปี 

26-30 ปี 

31-35 ปี 

36-40 ปี 

41-45 ปี 

46-50 ปี 

51-54 ปี 

55 ปีขึ้นไป 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.2 สัดส่วนอายุ
ของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 847 ราย
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มีอาชีพที่หลากหลาย 

กลุ่ม Family Travel with Kid(s) มีทั้ งผู้ที่ท างาน
ระดับบริหารในภาคเอกชน (ร้อยละ 28.68) ผู้เชี่ยวชาญ
ในสาชาวิชาชีพต่างๆ (ร้อยละ 27.85) และเจ้าหน้าที่
ภาครัฐ (ร้อยละ 19.96) 

 
มีรายได้สูง 

Family Travel with Kid(s) เ กื อ บหนึ่ ง ใ น ส าม 
(ร้อยละ 30.35) เป็นผู้มีรายได้สูงกว่า 7 ,600 เหรียญ-
สหรัฐต่อเดือน และอีกเกือบหนึ่งในสี่ (ร้อยละ 26.64)  
มีรายได้ระหว่าง 5,800-7,599 เหรียญสหรัฐต่อเดือน 

14.48

7.53

8.34

13.40

11.24

9.67

12.68

22.66

 9,400 US$ or More

 8,500 US$ - 9,399 US$

 7,600 US$ - 8,499 US$

 6,700 US$ - 7,599 US$

 5,800 US$ - 6,699 US$

 4,900 US$ - 5,799 US$

 4,100 US$ - 4,899 US$

 3,300 US$ - 4,099 US$

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.4 สัดส่วนรายได้ของ
กลุ่ม Family Travel with Kid(s) (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 847 ราย

28.68

27.85

19.96

 Administrative and Managerial

 Professionals

 Government and Military Personnel

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.3 สัดส่วนอาชีพของ
กลุ่ม Family Travel with Kid(s) (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 847 ราย
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 3  คุณลักษณะเฉพำะทำงจิตวิทยำและทัศนคติในกำรด ำรงชีวิต 

Family Travel with Kid(s) เป็นกลุ่มคนวัยผู้ใหญ่ที่มีครอบครัวและมีลูกแล้ว คุณลักษณะทางจิตวิทยาและ
ทัศนคติในการด ารงชีวิตโดยทั่วไปอยู่ในเกณฑ์สูงกว่าค่าเฉลี่ยของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปเล็กน้อย ทั้งความมี
พลังในการต่อสู้เพื่อด ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ และสอดคล้องไปกับสภาพแวดล้อมทางสังคมที่เป็นไป (ค่าเฉลี่ย
ส าหรับกลุ่มตัวแปรด้านนี้ของ Family Travel with Kid(s) เท่ากับ 5.06 คะแนน ขณะที่ค่าเฉลี่ยของกลุ่มระดับกลาง
บนขึ้นไปเท่ากับ 4.98 คะแนน จากคะแนนเต็ม 6.00)  ความปรารถนาในการเรียนรู้ทั้งในมิติทางกายภาพและ
จินตภาพ (ค่าเฉลี่ยส าหรับกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 5.04 คะแนน และ 4.94 คะแนน) ตลอดจนการติดตามและ
ยอมรับความเปลี่ยนแปลงทางสังคมและเทคโนโลยี สอดคล้องกับการดูแล รักษาธรรมชาติ และความเป็นมา
ดั้งเดิมทางสังคมของตนไว้ โดยค่าเฉลี่ยส าหรับกลุ่มตัวแปรด้านนี้สูงกว่ากลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปอยู่บ้าง (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.92 คะแนน และ 4.85 คะแนน) 

Family Travel with Kid(s) เป็นผู้ที่ต้องการได้รับการยอมรับในวงสังคมหรือคนใกล้ชิด อีกทั้งยังรู้สึกที่ดีเมื่อ
ได้มีปฏิสัมพันธ์ท่ามกลางบุคคลที่มีความรอบรู้เฉลียวฉลาด เป็นคนทันสมัย มีความคิดสร้างสรรค์ แต่ก็อยู่บน
พื้นฐานของความมีเหตุผล 

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) ต้องการอยู่ในสังคมที่มีระเบียบแบบ
แผนชัดเจน การด าเนินชีวิตต้องมีการวางแผนล่วงหน้า และพยายามท าตามแผนที่วางไว้ให้ได้ นอกจากนี้ 
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังเป็นผู้ตระหนักถึงปัญหาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม รวมถึงปัญหาสังคมวัฒนธรรม
ของประเทศอีกด้วย 

  

5.04 

5.06 

4.92 

4.94 

4.98 

4.85 
 3.00

ปรารถนาในการเรียนรูฯ้

พลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่มีคุณภาพฯติดตามและยอมรับความเปลี่ยนแปลงฯ

  Family Travel with Kid(s)

 Class C+ Up

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 847 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.5 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด ารงชวีิตในมิติที่ส าคัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)
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57.82

54.38

44.44

35.04

29.01

26.10

23.68

23.17

12.75

12.13

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

อาหารและเครื่องดื่ม 

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

กิจกรรม/เทศกาล

ความปลอดภัย 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.6 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกเดนิทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 847 ราย

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) 
 4  ปัจจัยส ำคัญในกำรเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 

การเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Family Travel 
with Kid(s) จะ ให้ ค ว ามส า คัญ เป็ นอ ย่ า งมากกั บ
เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 
57.82) ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 
54.38) และค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา (ร้อยละ 
44.44)  

รองลงมาจึงเป็นกลุ่มที่เลือกจากเอกลักษณ์ของ
วัฒนธรรมท้องถิ่น (ร้อยละ 35.04) ความเป็นมิตรของ
คนท้องถิ่น (ร้อยละ 29.01) งานโฆษณาที่น่าสนใจ  
(ร้อยละ 26.10) ตลอดจนอาหารและเครื่องดื่ม (ร้อยละ 
23.68) และความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 
23.17) ขณะที่งานกิจกรรม/เทศกาล และความปลอดภัย 
มีผลต่อการตัดสินใจไม่มากนัก  

 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง 

Family Travel with Kid(s) มากกว่ าครึ่ งหนึ่ ง 
(ร้อยละ 63.86) เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศปีละ
ครั้ง (5-6 ครั้ง และมากกว่า 6 ครั้งในรอบ 5 ปี) 
ขณะที่ประมาณหนึ่งในสี่ (ร้อยละ 25.06) เดินทาง  
3-4 ครั้งในรอบ 5 ปี 

 
ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย มีการบริการที่ได้
มาตรฐาน 

Family Travel with Kid(s) ส่วนใหญ่นิยมเลือก
พักในโรงแรมมาตรฐานสูงระดับ 5 ดาว (ร้อยละ 34.27) 
รองลงมาเป็นโรงแรมระดับ 4 ดาว เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ 
และโรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 23.75 ร้อยละ 13.56 และ 
ร้อยละ 10.39 ตามล าดับ) 

11.08

25.06

37.23

26.63

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.7 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศในรอบ 5 ปี (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 847 ราย

34.27

23.75

13.56

10.39

โรงแรม 5 ดาว

โรงแรม 4 ดาว

เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์

โรงแรมทั่วไป

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.8 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 847 ราย
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นิยมจองทริปท่องเที่ยวผ่านบริษัททัวร์ 

Family Travel with Kid(s) ส่วนใหญ่นิยมจองทริป 
ท่องเที่ยวผ่านบริษัททัวร์มากที่สุด (ร้อยละ  62.49)  
แต่ก็มีอยู่ไม่น้อยที่เลือกจองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 
(OTAs) (ร้อยละ 48.65) ถัดมาจึงเป็นกลุ่มที่จองตรงกับ
สายการบินหรือโรงแรม (ร้อยละ 26.47 และร้อยละ 19.45 
ตามล าดับ)  

 

 

 เดินทางกับคนในครอบครัว 

กลุ่ ม  Family Travel with Kid(s) เ ป็ น กลุ่ ม ที่
เดินทางกับ เพื่ อน/ครอบครัว /ญาติ  เป็นหลัก  
(ร้อยละ 68.69) (หมายเหตุผู้วิจัย: เป็นการเดินทางครั้งที่
น่าจดจ าล่าสุด หรือการเดินทางครั้งล่าสุด) 

 
 
 
 
 
 
 

ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยส าหรับการท่องเที่ยว 

การใช้เวลาท่องเที่ยวส าหรับกลุ่ม Family Travel with 
Kid(s) หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ จะใช้เวลาเฉลี่ย 
11.72 คืน แต่หากเป็นจุดหมายระยะไกล จะใช้เวลา
เฉลี่ย 16.04 คืน 

 
 

  

62.49

48.65

26.47

19.45

จองผ่านบริษัททัวร์

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์

จองตรงกับสายการบิน

จองตรงกับโรงแรม

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.9 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวตา่งประเทศ 
(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 847 ราย

68.69

27.70

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

คู่สมรส 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.10 ผู้ร่วมเดินทางส าหรับการท่องเที่ยว
ต่างประเทศครั้งล่าสดุ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 847 ราย

11.72 
16.04 

Short-haul Long-haul

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s)
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 630 ราย / ระยะไกล 217 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.11 ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) (คืน)
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 5  สื่อที่มีอทิธิพลตอ่กำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว  
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) 

ส่วนใหญ่ระบุว่าใช้ข้อมูลจากการบอกต่อ และ
สังคมออนไลน์ เป็นแหล่งข้อมูลเพื่อเลือกจุดหมาย
ท่องเที่ยว (ร้อยละ 71.51 และร้อยละ 58.55 
ตามล าดับ)  

รองลงมาเป็นการใช้ข้อมูลจากบริษัททัวร์ 
บริษัททัวร์ออนไลน์ (OTAs) และแอพพลิเคชั่น
โทรศัพท์มือถือ ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 
44.36 ร้อยละ 41.48 และร้อยละ 41.05 ตามล าดับ)  

ส าหรับสื่ อประ เภทอื่ นที่ มี อิ ทธิพลต่ อ
นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ ได้แก่ เว็บไซต์ (ร้อยละ 16.50) 
รายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 11.83) นิตยสาร
ท่องเที่ยว (ร้อยละ 9.61) และหนังสือแนะน าการ
ท่องเที่ยว (ร้อยละ 6.05) 

 

รายชื่อสื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกจดุหมายท่องเที่ยว 
1. กำรบอกตอ่ ร้อยละ 
ครอบครัว/ญำติ/แฟน  86.11 
เพื่อน 79.62 
เพื่อนร่วมงำน  31.41 
กลุ่มออนไลน์  8.05  

2. สงัคมออนไลน ์ ร้อยละ 
  Instagram    56.99  
  Facebook    53.16  
  WhatsApp    47.52  
  YouTube    34.95  
  Twitter    31.89  

 

3. บรษิทัทวัร ์ ร้อยละ 
  Al Ghanim Travels    28.93  
  Boodai Aviation Group    16.40  
  Al Shamel Travel & Tourism    15.44  
  Alsalhiah World Travel    14.98  
  Al Barakat Travel Co.    13.92   

71.51 

58.55 

44.36 

41.48 

41.05 

16.50 

11.83 

9.61 

6.05 

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์

บริษัททัวร์ออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

เว็บไซต์

รายการโทรทัศน์

นิตยสารท่องเที่ยว

หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.12 สื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือก
จุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 847 ราย
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4. บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์ ร้อยละ 
  Booking.com    41.44  
  Rehlat    29.21  
  Wego    25.32  
  Tajawal    19.19  
  TripAdvisor    17.47  

 

5. แอพพลเิคชัน่ ร้อยละ 
  Booking.com    29.96  
  Google Maps    28.61  
  Trivago    13.17  
  TripAdvisor    11.86  
  Google Trips    11.67   

 6  ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) 

พฤติกรรมการใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s)สะท้อนผ่านสถานที่
หรือกิจกรรมที่ท าเป็นประจ า และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ในความสนใจ ซึ่งมีความหลากหลายพอสมควร อาทิ 

o สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่ Cafe (ร้อยละ 22.09) Park (ร้อยละ 
8.12) Beach (ร้อยละ 7.97) The Avenues (ร้อยละ 6.20) และ Shopping Center (ร้อยละ 6.02) เป็นต้น 

o ส าหรับภัตตาคารหรือร้านอาหารที่ได้รับความนิยม ได้แก่ Mais Alghanim (ร้อยละ 7.56) Freij 
Sweileh (ร้อยละ 3.81) TGI Friday's (ร้อยละ 3.31) Ruby Tuesday (ร้อยละ 2.75) และ Mughal Mahal (ร้อยละ 
2.24) เป็นต้น 

o คลับที่มีระดับซึ่งเป็นที่รู้จัก ได้แก่ Al-Qadisiyah FC (ร้อยละ 16.02) Al-Salmiya Club (ร้อยละ 
8.92) Al-Jahra SC (ร้อยละ 6.88) Qadsia SC (ร้อยละ 6.50) Kuwait SC (ร้อยละ 6.26) เป็นต้น 

o ผู้มีชื่อเสียงยอดนิยมและมีการกล่าวถึงมากที่สุด ได้แก่ Adel Emam (ร้อยละ 5.91) Mohamed 
Salah (ร้อยละ 4.07) Hayat Al-Fahad (ร้อยละ 3.46) 3bodka (ร้อยละ 3.27) และ Nawal El Kuwaitia (ร้อยละ 
2.49) เป็นต้น 
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18.46 

4.85 

3.94 

3.35 

2.93 

2.86 

2.50 

2.39 

2.29 

2.26 

ตุรกี 

อียิปต์ 

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 

กรีซ 

สหราชอาณาจักร 

เลบานอน 

ฝรั่งเศส 

โมร็อกโก 

จอร์เจีย 

มัลดีฟส์ 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.13 ประเทศจุดหมายระยะใกลท้ี่ประทับใจ
ของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) มากที่สุด 10 อันดับแรก

(ร้อยละ)
7.67 

6.02 

4.56 

2.99 

2.00 

1.85 

1.53 

0.70 

0.41 

0.27 

ไทย

มาเลเซีย

สหรัฐอเมริกา

อินโดนีเซีย

แคนาดา

ออสเตรีย

สิงคโปร์

ฟิลิปปินส์

เลโซโท

นิวซีแลนด์

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.14 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่ประทับใจ
ของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) มากที่สุด 10 อันดับแรก 

(ร้อยละ)

 7  ประเทศจุดหมำยท่องเที่ยวที่ประทับใจจำกกำรเดินทำงครั้งที่ผ่ำนมำ 
   

ประเทศที่กลุ่ม Family Travel with Kid(s) ชาวคูเวต ระบุว่าประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปี 
ที่ผ่านมา หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ ประเทศตุรกี รองลงมาเป็น อียิปต์ สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ กรีซ และ 
สหราชอาณาจักร เป็นต้น 

ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวในระยะไกลที่มีผู้ระบุว่าประทับใจ ได้แก่ ไทย รองลงมาเป็น มาเลเซีย 
สหรัฐอเมริกา อินโดนีเซีย แคนาดา ออสเตรเลีย และสิงคโปร์ โดยประเทศอื่นนอกจากนี้มีผู้ระบุถึงไม่มากนัก 

 

 

 

 

  

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ที่ระบุทริปทีป่ระทับใจ 458 ราย 
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 8  ภำพลักษณ์ด้ำนกำรท่องเที่ยวของประเทศไทย 

ภาพลกัษณด์า้นการทอ่งเทีย่วของประเทศไทย เปรยีบเทยีบกบัประเทศคูแ่ขง่ในทศันคตขิอง
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ Family Travel with Kid(s) 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.15 ภาพลกัษณ์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของกลุ่ม Family Travel with Kid(s) 

 
 Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of “Family Travel with Kid(s)” 

(n=847: Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.683)  

ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม  Family Travel with Kid(s) ชาวคู เวตแล้ว ประเทศไทยมีภาพลักษณ์ 
ที่โดดเด่น (เป็นล าดับที่ 1) อยู่เพียงด้านเดียว ได้แก่ ภาพลักษณ์ในด้านกิจกรรมสปา (Good Place for Spa & 
Wellness) โดยมีคู่แข่งส าคัญได้แก่ ตุรกี โมร็อกโก อียิปต์ และกรีซ 

ส่วนภาพลักษณ์ที่โดดเด่นอยู่พอสมควร (ส่วนใหญ่เป็นล าดับที่สองรองจากตุรกี) ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้าน
ทะเล/ชายหาดสวยงาม (Good Place for Beach) กิจกรรมฮันนีมูน/ฉลองครบรอบแต่งงาน (Good Place for 
Honeymoon/Anniversary) และกิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Good Place for Nature Tour) ซึ่งคู่แข่งส าคัญใน
กลุ่มนี้ยังคงได้แก่ ตุรกี อียิปต์ โมร็อกโก และกรีซ เช่นเดิม  
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นอกจากภาพลักษณ์ด้านต่างๆ ดังกล่าวแล้ว ยังมีภาพลักษณ์ของไทยอีกกลุ่มหนึ่ง ซึ่งมีความโดดเด่นอยู่บ้าง 
(ส่วนใหญ่เป็นล าดับที่สาม รองจากตุรกี และอียิปต์) ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมแสงสียามค่ าคืน (Nightlife 
Attraction) กิจกรรมการจัดงาน/เฉลิมฉลองพิธีแต่งงาน (Good Place for Wedding) และกิจกรรมวิถีชีวิตชุมชน 
(Way of Life) ซึ่งกลุ่มแรกนี้ มีคู่แข่ง คือ ตุรกี อียิปต์ โมร็อกโก และกรีซ รวมถึงภาพลักษณ์ด้านการช้อปปิ้ง 
(Good Place for Shopping) โดยประเด็นหลังนี้ มีคู่แข่งคือ ตุรกี อียิปต์ สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร และ
สวิตเซอร์แลนด์ 

ส่วนภาพลักษณ์ที่อ่อนแอที่สุดของไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sport Event/Marathon 
etc.) และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ (Good Place for Golfing) ในขณะที่ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยว
ทางการแพทย์ (Good Place for Medical/Checkup/Treatment) นั้น แม้ประเทศไทยยังคงไม่โดดเด่นมากนักเมื่อ
เปรียบเทียบกับประเทศหลักในด้านนี้ ซึ่งได้แก่ สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร และสวิตเซอร์แลนด์ แต่ก็ยังนับ
ได้ว่ามีแนวโน้มที่ดีกว่าภาพลักษณ์ที่อ่อนแอทั้งสองด้านที่กล่าวถึงไปแล้ว (โดยสามารถได้ความเห็นสนับสนุนจาก
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปในกลุ่มนี้ ถึงประมาณร้อยละ 20) 

 9  กำรใช้จ่ำยเงินระหว่ำงกำรท่องเที่ยวต่ำงประเทศ 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Family Travel with Kid(s) กรณีที่ จั ดกา ร
เดินทางด้วยตนเอง หากเป็นทริปท่องเที่ยว
ระยะไกล (Long-haul) จะมีการใช้จ่าย
ต่ อ ท ริ ป เ ฉ ลี่ ย  6,923 เ ห รี ย ญ ส ห รั ฐ  
ส่วนใหญ่เป็นค่าช้อปปิ้ง (ร้อยละ 42.48) 
และค่าที่พัก (ร้อยละ 31.19) รองลงมากลุ่ม
นี้ให้ความส าคัญกับ อาหาร/เครื่องด่ืม และ
กิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 12.44 และร้อย
ละ 8.69 ตามล าดับ) โดยใช้จ่ ายเป็น 
ค่าเดินทางในพื้นที่ไม่มากนัก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 359 ราย / ระยะไกล 113 ราย 

กำรใช้จำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 

Family Travel with 
Kid(s) 

จัดกำรเดนิทำงด้วยตนเอง 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ค่ำทีพ่กั  1,720   33.63   2,159   31.19  
อำหำร/เครื่องดืม่  557   10.89   861   12.44  
ช้อปปิง้  2,093   40.92   2,941   42.48  
กจิกรรม/บนัเทงิ  525   10.26   602   8.69  
เดนิทำงในพืน้ที ่  220   4.30   360   5.20  
รวม 5,115 100.00 6,923 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 5,115 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่ 
เป็นการช้อปปิ้ง (ร้อยละ 40.92) และค่าที่พัก (ร้อยละ 33.63) รองลงไปเป็นอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 10.89) และ
ค่ากิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 10.26) โดยใช้จ่ายเป็นค่าเดินทางในพื้นที่ไม่มากนัก 
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ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ที่เดินทางเป็นกรุป๊ทัวร ์
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 271 ราย / ระยะไกล 104 ราย 

กำรใช้จำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 

Family Travel with 
Kid(s) 

เดนิทำงร่วมกบักรุป๊ทวัร์ 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ช้อปปิง้  1,956   50.31   2,671   50.35  
แพคเกจทัวร ์  1,932   49.69   2,634   49.65  

รวม 3,888 100.00 5,305 100.00 

ส าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์  
ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกล จะมีการ 
ใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์และช้อปปิ้ง) 
รวม 5,305 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่หาก
เป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้จะใช้จ่าย 3,888 
เหรียญสหรัฐต่อทริป ทั้งนี้ การท่องเที่ยว
ระยะไกลของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ จะช้อปปิ้ง
เฉลี่ย 2,671 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่ถ้า
เป็นทริประยะใกล้  จะใช้ เงินน้อยกว่ า  
โดยใช้จ่าย 1,956 เหรียญสหรัฐต่อทริป 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) ที่จัดการเดินทางด้วยตนเองทั้ งการท่องเที่ยวระยะไกล 
และระยะใกล้ มีแนวโน้มจะใช้จ่ายมากกว่าการเดินทางร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ 

10  กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 

กิจกรรมท่องเที่ยวที่ ได้รับความนิยมจาก 
ก ลุ่ ม  Family Travel with Kid(s) ม า ก ที่ สุ ด เ ป็ น 
การช้อปปิ้ง (ร้อยละ 71.73) รองลงมาเป็นการชิม
อาหารท้องถิ่น (ร้อยละ 54.27 ) กิจกรรมบันเทิง/
นันทนาการ (ร้อยละ 54.02) กิจกรรมชายทะเล  
(ร้อยละ 41.40) ศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ 31.70) 
ท่ อง เที่ ยว เชิ งนิ เ วศ ( ร้ อยละ 29 .82 )  แสงสี / 
ชีวิตยามค่ าคืน (ร้อยละ 26.63) สปา/ดูแลสุขภาพ  
(ร้อยละ 18.01) และวิถีชีวิตท้องถิ่น (ร้อยละ 17.98) 

 

 
  

71.73

54.27

54.02

41.40

31.70

29.82

26.63

18.01

17.98

ช้อปปิ้ง

ชิมอาหารท้องถิ่น

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ

กิจกรรมชายทะเล

ศิลปะและวัฒนธรรม

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

แสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน

สปา/ดูแลสุขภาพ

วิถีชีวิตท้องถิ่น

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.16 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 847 ราย 
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11  รำยกำรสินค้ำยอดนิยม 
 ส าหรับการช้อปปิ้งระหว่างท่องเที่ยว

ต่างประเทศ สินค้ายอดนิยมของกลุ่ม Family 
Travel with Kid(s) ได้แก่ เสื้อผ้า (ร้อยละ 
86.95) รองลงมาเป็นเครื่องส าอาง (ร้อยละ 
47.99) อาหาร/ขนม (ร้อยละ 42.36) สินค้า
หัตถกรรม (ร้อยละ 42.13) เครื่องประดับ 
(ร้อยละ 21.74) และเครื่องใช้ไฟฟ้า (ร้อยละ 
14.79) 

12  กำรวิเครำะห์พื้นฐำนทำงด้ำนจิตวิทยำ 
Family Travel with Kid(s) ช า ว คู เ ว ต  

ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 71.57) มีทัศนคติและแนวคิด 
ในการด ารงชีวิตแบบ Achievers รองลงมาเป็น
ก ลุ่ ม  Mainstream แ ล ะ  Thinkers ใ น สั ด ส่ ว น
ใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 14.71 และร้อยละ 13.72 
ตามล าดับ) 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

86.95

47.99

42.36

42.13

21.74

14.79

เส้ือผ้า

เครื่องส าอาง

อาหาร/ขนม

สินค้าหัตถกรรม

เครื่องประดับ

เครื่องใช้ไฟฟ้า

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Family Travel with Kid(s) 612 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.17 รายการสินค้ายอดนิยม (ร้อยละ)

Thinkers 
13.72 

Achievers 
71.57 

Mainstream 
14.71 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Family Travel with Kid(s) ทั้งหมด 847 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.3.18 คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่โดดเด่น
ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family Travel with Kid(s) (ร้อยละ)
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ก.4.4 กลุ่ม Senior Tourist “นักท่องเที่ยวสูงวัย” 

 

ประเทศคู เวตมีประชากรรวมประมาณ 4.43 ล้านคน เป็นผู้ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี จ านวน  
3.42 ล้านคน จัดเป็นกลุ่มที่มีเศรษฐฐานะระดับ C+ ขึ้นไป จากรายได้เฉลี่ยต่อปีมากกว่า 40,000 เหรียญสหรัฐ  
ได้จ านวน 2.46 ล้านคน และในจ านวนนี้เป็นผู้ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศในรอบ 5 ปีที่ผ่านมา 1.82 ล้านคน 
โดยประกอบด้วยนักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist “นักท่องเที่ยวสูงวัย” ร้อยละ 5.18 หรือ 94,471 คน 
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จ านวนของประชากรที่มรีายไดต้ั้งแต ่40,000 เหรียญสหรฐั
ต่อปี ในแต่ละเขตพื้นที่ (คน) 

1  จ ำนวนและกำรกระจำยตัวของนักท่องเที่ยว Senior Tourist 

 

 

 

เขตพืน้ที ่(Governorate) 
นกัทอ่งเทีย่ว Senior Tourist 

เมอืงส ำคญั 
สดัส่วน (ร้อยละ) จ ำนวน (คน) 

Total             5.18   94,471   
Al Farwaniya            2.68   13,265  Farwaniya 
Al Ahmadi            7.42   31,592  Ahmadi 
Hawalli            8.04   29,105  Hawalli 
Al Asimah            4.65   14,396  Kuwait City 
Al Jahra            2.07   3,256  Jahra 
Mubarak Al Kabeer            3.81   2,857  Mubarak Al Kabeer 

พื้นที่ส าคัญซึ่งเป็นตลาดส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist ได้แก่ เขต Al Farwainya เขต Al Ahmadi 
พื้นที่แหล่งน้ ามัน ซึ่งเป็นที่ตั้งของบริษัทน้ ามันขนาดใหญ่หลายแห่งทางตอนใต้ เขต Hawalli ทางฝั่งตะวันออกของ
ประเทศ 

โดยสามารถสรุปเมืองเป้าหมายหลักจากความหนาแน่นและจ านวนของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist ที่
น่าสนใจได้ดังต่อไปนี้ 

- Al Farwaniya พื้นที่ทางตอนใต้ของเขตเมืองหลวง (Al Asimah) จัดเป็นเขตพื้นที่พักอาศัยหลักซึ่งเป็นที่
อยู่ของประชากรมากที่สุดของประเทศ และเป็นพื้นที่เป้าหมายส าหรับกิจกรรมการตลาดต่างๆ ของภาคธุรกิจ  

- Al Ahmadi เขตพื้นที่แหล่งน้ ามันส าคัญทางตอนใต้ของประเทศ เป็นที่ตั้ งของโรงกลั่นน้ ามัน 
ขนาดใหญ่หลายแหล่ง เขตนี้มีพ้ืนที่กว้างขวางมากกว่า 1 ใน 4 ของพื้นที่ทั้งประเทศ  

- Hawalli เขตพื้นที่ขนาดเล็กฝั่งตะวันออกของประเทศ แต่มีจ านวนอาศัยอยู่หนาแน่นมากที่สุด 
แห่งหนึ่งของคูเวต เขตนี้มีพ้ืนที่ติดต่อกับเขตเมืองหลวง (Al Asimah) ทางทิศตะวันตกเฉียงเหนือ  
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 2  คุณลักษณะทำงกำยภำพที่โดดเด่น 

เพศชายมากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย 
Senior Tourist ชาวคู เ วตมี สั ดส่ วน เพศชาย

มากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย (ร้อยละ 54.40 และร้อยละ 
45.60 ตามล าดับ)  

 

 เป็นผู้ที่อยู่ในช่วงใกล้เกษียณ และกลุ่มผู้สูงอายุ 
Senior Tourist ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 99.21) อายุ

ระหว่าง 55-65 ปี  
 

เป็นผู้บริหารภาคเอกชน หรือเกษียณจากการท างาน 
กลุ่ม Senior Tourist (ร้อยละ 32.49) ท างานระดับ

บริหารในภาคเอกชน หรือเกษียณจากการท างานแล้ว 
(ร้อยละ 22.79) 

 มีรายได้สูง และมีชีวิตที่มั่นคง 
Senior Tourist เกือบครึ่งหนึ่ง (ร้อยละ 46.13)  

มีรายได้สูงกว่า 7,600 เหรียญสหรัฐต่อเดือน และอีก
เกือบหนึ่งในสี่ (ร้อยละ 22.49) มีรายได้ระหว่าง 5,800-
7,599 เหรียญสหรัฐต่อเดือน 

54.40

45.60

เพศชาย 

เพศหญิง 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.1 สัดส่วนเพศของ
กลุ่ม Senior Tourist (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 83 ราย

99.21

0.79

55-65 ปี

66 ปีขึ้นไป

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.2 สัดส่วนอายุ
ของกลุ่ม Senior Tourist (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 83 ราย

24.14

11.37

10.62

13.95

8.54

3.06

7.47

20.85

 9,400 US$ or More

 8,500 US$ - 9,399 US$

 7,600 US$ - 8,499 US$

 6,700 US$ - 7,599 US$

 5,800 US$ - 6,699 US$

 4,900 US$ - 5,799 US$

 4,100 US$ - 4,899 US$

 3,300 US$ - 4,099 US$

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.4 สัดส่วนรายได้ของ
กลุ่ม Senior Tourist (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 83 ราย

32.49

22.79

16.04

 Administrative and Managerial

 Retired

 Professionals

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.3 สัดส่วนอาชีพของ
กลุ่ม Senior Tourist (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 83 ราย
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 3  คุณลักษณะเฉพำะทำงจิตวิทยำและทัศนคติในกำรด ำรงชีวิต 

Senior Tourist เป็นกลุ่มคนวัยผู้ใหญ่ที่ผ่านชีวิตมามาก คุณลักษณะทางจิตวิทยาและทัศนคติในการ
ด ารงชีวิตโดยทั่วไปอยู่ในเกณฑ์สูงกว่าค่าเฉลี่ยของกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป กลุ่มนี้แม้ว่าจะมีอายุมากแล้ว  
แต่ยังคงมีพลังในการต่อสู้เพื่อด ารงชีวิตอย่างมีคุณภาพ และสอดคล้องไปกับสภาพแวดล้อมทางสังคมที่เป็นไป 
(ค่าเฉลี่ยส าหรับกลุ่มตัวแปรด้านนี้ของ Senior Tourist เท่ากับ 5.26 คะแนน ขณะที่ค่าเฉลี่ยของกลุ่มระดับกลาง
บนขึ้นไปเท่ากับ 4.98 คะแนน จากคะแนนเต็ม 6.00) ควบคู่ไปกับความปรารถนาในการเรียนรู้ทั้งในมิติทาง
กายภาพและจินตภาพ (ค่าเฉลี่ยส าหรับกลุ่มตัวแปรด้านนี้เท่ากับ 5.24 คะแนน และ 4.94 คะแนน) ตลอดจนมี
การติดตามและยอมรับความเปลี่ยนแปลงทางสังคมและเทคโนโลยี สอดคล้องกับการดูแล รักษาธรรมชาติ และ
ความเป็นมาดั้งเดิมทางสังคมของตนไว้ โดยค่าเฉลี่ยส าหรับกลุ่มตัวแปรด้านนี้สูงกว่ากลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปอยู่บ้าง 
(คา่เฉลี่ยเท่ากับ 5.20 คะแนน และ 4.85 คะแนน) 

Senior Tourist เป็นผู้ที่ต้องการได้รับการยอมรับในวงสังคมหรือคนใกล้ชิด อีกทั้งยังรู้สึกที่ดีเมื่อได้มี
ปฏิสัมพันธ์ท่ามกลางบุคคลที่มีความรอบรู้เฉลียวฉลาด เป็นผู้ที่มีความคิดสร้างสรรค์และมีเหตุผล แม้ว่าจะมีอายุ
อยู่ในวัยอาวุโส แต่กลุ่มนี้ก็ยังให้ความส าคัญกับความทันสมัยก้าวทันโลก 

พื้นฐานการใช้ชีวิตของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist ต้องการอยู่ในสังคมที่มีระเบียบแบบแผนชัดเจน 
การใช้ชีวิตต้องการการวางแผนล่วงหน้า และพยายามที่จะท าให้ส าเร็จ นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังตระหนัก
ถึงปัญหาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม อีกทั้งยังใส่ใจกับปัญหาด้านสังคม ประวัติศาสตร์ และวัฒนธรรม
ของประเทศ และยินดีให้ความร่วมมือในการแก้ไขปัญหาดังกล่าวด้วย 

  

5.24 

5.26 

5.20 

4.94 

4.98 

4.85 
 3.00

ปรารถนาในการเรียนรูฯ้

พลังในการต่อสู้เพื่อชีวิตที่มีคุณภาพฯติดตามและยอมรับความเปลี่ยนแปลงฯ

  Senior Tourist

 Class C+ Up

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 83 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.5 เปรียบเทียบทัศนคติต่อการด ารงชวีิตในมิตทิี่ส าคัญ 
(คะแนนเฉลี่ยจากคะแนนเต็ม 6.00)
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61.39

46.42

41.21

35.87

34.99

23.98

20.42

11.37

9.10

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ

ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว

เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น

ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา

ความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น 

อาหารและเครื่องดื่ม 

งานโฆษณาที่น่าสนใจ

ความน่าสนใจของศิลปวัฒนธรรม 

กิจกรรม/เทศกาล

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.6 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างประเทศ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 83 ราย

พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจของกลุ่ม Senior Tourist 
 4  ปัจจัยส ำคัญในกำรเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 

การเลือกจุดหมายท่องเที่ยว กลุ่ม Senior Tourist 
จะให้ความส าคัญอย่างมากกับเอกลักษณ์ของแหล่ง
ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (ร้อยละ 61.39) รองลงมา 
ได้แก่ ความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 
46.42) เอกลักษณ์ของวัฒนธรรมท้องถิ่น (ร้ อยละ 
41.21) ค าแนะน า/ประสบการณ์ที่ผ่านมา (ร้อยละ 
35.87) และความเป็นมิตรของคนท้องถิ่น (ร้อยละ 
34.99) 

ส าหรับปัจจัยอื่นๆ ที่มีความส าคัญในล าดับ
ถัดไป ได้แก่ อาหารและเครื่องดื่ม (ร้อยละ 23.98)  
งานโฆษณาที่น่าสนใจ (ร้อยละ 20.42) ความน่าสนใจ
ของศิลปวัฒนธรรม (ร้อยละ 11.37) และงานกิจกรรม/
เทศกาล (ร้อยละ 9.10) 

 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวอื่นๆ ที่น่าสนใจ 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อยครั้ง 

Senior Tourist มากกว่าครึ่ง (ร้อยละ 63.18) 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศปีละครั้ง (5-6 ครั้ง 
และมากกว่า 6 ครั้งในรอบ 5 ปี) และอีก 1 ใน 4 
(ร้อยละ 25.22) เดินทาง 3-4 ครั้ง ในรอบ 5 ปี 

 ต้องการที่พักที่สะดวกสบาย มีการบริการที่ได้
มาตรฐาน 

Senior Tourist ส่ วน ใหญ่นิ ยม เลื อกพัก ใน
โรงแรมมาตรฐานสูงระดับ 5 ดาว หรือ 4 ดาว 
ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 26.64 และร้อยละ 
24.19) รองลงมาจึงจะเป็นเซอร์วิสอพาร์ทเมนต์ และ
โรงแรมทั่วไป (ร้อยละ 14.03 และร้อยละ 11.24 
ตามล าดับ) 

11.60

25.22

40.64

22.54

1-2 ครั้ง

3-4 ครั้ง

5-6 ครั้ง

มากกว่า 6 ครั้ง

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.7 ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศในรอบ 5 ปี (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 83 ราย

26.64

24.19

14.03

11.24

โรงแรม 5 ดาว

โรงแรม 4 ดาว

เซอร์วิสอพาร์ทเมนต์

โรงแรมทั่วไป

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.8 ประเภทที่พักที่นิยมใช้บริการ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 83 ราย
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ส่วนใหญ่ยังนิยมจองทริปผ่านบริษัททัวร์ 

Senior Tourist ส่วนใหญ่จองทริปท่องเที่ยวผ่าน
บริษัททัวร์ (ร้อยละ 71.09) รองลงมาเลือกจองผ่าน
บริษัททัวร์ออนไลน์ (ร้อยละ 50.78) และจองตรงกับ
สายการบินหรือโรงแรม (ร้อยละ 23.24 และร้อยละ 
17.99 ตามล าดับ) 

 

 เดินทางท่องเที่ยวร่วมกับเพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

กลุ่ม Senior Tourist นิยมเดินทางกับเพื่อน/
ค ร อบค รั ว /ญาติ  เ ป็ น หลั ก  ( ร้ อ ยล ะ  67.55)  
รองลงไป ได้แก่ คู่สมรส (ร้อยละ 18.25) หรือ
เดินทางคนเดียว (ร้อยละ 14.20) (หมายเหตุผู้วิจัย: 
เป็นการเดินทางครั้งที่น่าจดจ าล่าสุด หรือการเดินทางครั้ง
ล่าสุด) 

 
 
 
 
 
 
 

ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยส าหรับการท่องเที่ยว 

การใช้เวลาท่องเที่ยวส าหรับกลุ่ม Senior Tourist 
หาก เป็ นจุ ดหมายระยะ ใกล้  จ ะ ใ ช้ เ วลา เฉลี่ ย  
14.02 คืน แต่หากเป็นจุดหมายระยะไกล จะใช้เวลา
เฉลี่ย 20.25 คืน 

  
 

 
  

71.09

50.78

23.24

17.99

จองผ่านบริษัททัวร์ 

จองผ่านบริษัททัวร์ออนไลน์ 

จองตรงกับสายการบิน 

จองตรงกับโรงแรม 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.9 วิธีการจองทริปท่องเที่ยวต่างประเทศ 
(ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 83 ราย

67.55

18.25

14.20

เพื่อน/ครอบครัว/ญาติ 

คู่สมรส 

คนเดียว 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.10 ผู้ร่วมเดินทางส าหรบัการท่องเที่ยว
ต่างประเทศครั้งล่าสดุ (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 83 ราย

14.02 
20.25 

Short-haul Long-haul

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 71 ราย / ระยะไกล 12 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.11 ระยะเวลาพ านักเฉลี่ยของ
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist (คืน)
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 5  สื่อที่มีอทิธิพลตอ่กำรตัดสินใจเลือกจุดหมำยท่องเที่ยว 

นั ก ท่ อ ง เ ที่ ย ว ก ลุ่ ม  Senior Tourist  
ส่วนใหญ่ใช้ข้อมูลจากการบอกต่อในการเลือก
จุดหมายท่องเที่ยวมากที่สุด (ร้อยละ 83.34) 
รองลงมาเป็นสังคมออนไลน์ และบริษัททัวร์  
ในสัดส่วนใกล้เคียงกัน (ร้อยละ 67.06 และ 
ร้อยละ 66.41)  

ส าหรับสื่อประเภทอื่นที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกจุดหมาย ได้แก่ บริษัททัวร์ออนไลน์ 
( OTAs) ( ร้ อ ย ล ะ  5 5 . 2 4 )  แ อ พ พ ลิ เ ค ชั่ น 
โทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 41.62) เว็บไซต์ (ร้อยละ 
15 .95 ) นิตยสารท่องเที่ยว (ร้อยละ 7.98) 
รายการโทรทัศน์ (ร้อยละ 6.17) และหนังสือ
แนะน าการท่องเที่ยว (ร้อยละ 2.61) 

 

รายชื่อสื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกจดุหมายท่องเที่ยว 
1. กำรบอกตอ่ รอ้ยละ 
ครอบครัว/ญำติ/แฟน  90.01  
เพื่อน  68.34  
เพื่อนร่วมงำน  18.67   

2. สงัคมออนไลน ์ รอ้ยละ 
  WhatsApp    61.34  
  Facebook    53.80  
  Instagram    36.36  
  YouTube    33.92  
  Google+    26.55  

 

3. บรษิทัทวัร ์ รอ้ยละ 
  Al Ghanim Travels    38.14  
  Boodai Aviation Group    18.02  
  Al Shamel Travel & Tourism    12.64  
  Al Barakat Travel Co.    12.33  
  Farwaniya Travel    5.04   

 

83.34 

67.06 

66.41 

55.24 

41.62 

15.95 

7.98 

6.17 

2.61 

การบอกต่อ

สังคมออนไลน์

บริษัททัวร์

บริษัททัวร์ออนไลน์

แอพพลิเคชั่น

เว็บไซต์

นิตยสารท่องเที่ยว

รายการโทรทัศน์

หนังสือแนะน าการท่องเที่ยว

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.12 สื่อส าคัญที่มีผลต่อการตดัสนิใจเลอืก
จุดหมายท่องเที่ยว (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 83 ราย
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4. บรษิทัทวัรอ์อนไลน ์ รอ้ยละ 
  Booking.com    46.00  
  Wego    22.37  
  Tajawal    19.82  
  Skyscanner    19.40  
  TripAdvisor    19.28  

 

5. แอพพลเิคชัน่ รอ้ยละ 
  Trivago    36.20  
  Weather application    20.17  
  Google Maps    15.09  
  Skyscanner    13.34  
  Booking.com    11.56  

 6  ไลฟ์สไตล์ของกลุ่ม Senior Tourist 

พฤติกรรมการใช้ชีวิตหรือไลฟ์สไตล์ของนักท่องเที่ยวสูงกลุ่ม Senior Tourist สะท้อนผ่านสถานที่หรือ
กิจกรรมที่ท าเป็นประจ า และผู้มีชื่อเสียงที่อยู่ในความสนใจ ซึ่งมีความหลากหลายพอสมควร อาทิ 

o สถานที่ที่นิยมในการพบปะเพื่อนฝูงช่วงวันหยุด ได้แก่ Cafe (ร้อยละ 31.67) Park (ร้อยละ 
17.63) Beach (ร้อยละ 17.63) Shopping Center (ร้อยละ 9.94) และ Mais Alghanim (ร้อยละ 9.04) เป็นต้น 

o ส าหรับภัตตาคารหรือร้านอาหารที่ได้รับความนิยม ได้แก่ Mais Alghanim (ร้อยละ 8.72) Freij 
Sweileh (ร้อยละ 5.77) Pepper Steak House (ร้อยละ 5.36) TGI Friday's (ร้อยละ 4.98) และ Ruby Tuesday 
(ร้อยละ 4.18) เป็นต้น 

o คลับที่มีระดับซึ่งเป็นที่รู้จัก ได้แก่ Kuwait SC (ร้อยละ 18.37) Al-Qadisiyah FC (ร้อยละ 13.59) 
Al-Salmiya Club (ร้อยละ 10.01) Al-Jahra SC (ร้อยละ 6.57) Zamalek SC (ร้อยละ 4.31) เป็นต้น 

o ผู้มีชื่อเสียงยอดนิยมและมีการกล่าวถึงมากที่สุด ได้แก่ Adel Emam (ร้อยละ 9.16) Hayat  
Al-Fahad (ร้อยละ 7.90) Souad Abdullah (ร้อยละ 6.55) Mohamed Salah (ร้อยละ 5.03) และ Nour El-Sherif 
(ร้อยละ 4.42) เป็นต้น 
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17.75 

13.55 

8.62 

7.85 

6.41 

6.41 

5.61 

3.46 

3.46 

3.24 

อียิปต์ 

ตุรกี 

มัลดีฟส์ 

กรีซ 

สวิตเซอร์แลนด์ 

เลบานอน 

โมร็อกโก 

ฝรั่งเศส 

จอร์เจีย 

สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.13 ประเทศจุดหมายระยะใกล้ที่ประทับใจ
ของกลุ่ม Senior Tourist (ร้อยละ) 

4.60 

2.30 

1.89 

1.17 

1.03 

0.94 

สหรัฐอเมริกา

มาเลเซีย

ไทย

อินโดนีเซีย

สิงคโปร์

แคนาดา

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.14 ประเทศจุดหมายระยะไกลที่ประทับใจ
ของกลุ่ม Senior Tourist (ร้อยละ)

 7  ประเทศจุดหมำยท่องเที่ยวที่ประทับใจจำกกำรเดินทำงครั้งที่ผ่ำนมำ 
   

ประเทศที่กลุ่ม Senior Tourist ชาวคูเวตเคย มรีะบุว่าประทับใจจากการเดินทางไปเยือนในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา 
หากเป็นจุดหมายระยะใกล้ ได้แก่ ประเทศอียิปต์ รองลงมาเป็น ตุรกี มัลดีฟส์ กรีซ สวิตเซอร์แลนด์ เลบานอน 
และโมร็อกโก เป็นต้น 

ส าหรับประเทศจุดหมายท่องเที่ยวในระยะไกลที่มีผู้ระบุว่าประทับใจ ได้แก่ สหรัฐอเมริกา รองลงมาเป็น 
มาเลเซีย ไทย อินโดนีเซีย สิงคโปร์ และแคนาดา  

 

 

 

 

 

  

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ที่ระบุทริปที่ประทบัใจ 67 ราย 
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 8  ภำพลักษณ์ด้ำนกำรท่องเที่ยวของประเทศไทย 

ภาพลกัษณด์า้นการทอ่งเทีย่วของประเทศไทย เปรยีบเทียบกบัประเทศคูแ่ข่งในทศันคตขิองนกัทอ่งเทีย่ว
กลุม่ Senior Tourist 

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.15 ภาพลักษณ์ด้านการทอ่งเที่ยวของประเทศไทย กับประเทศคู่แข่งของกลุ่ม Senior Tourist 

 
Ref: Correspondence Analysis compare image of THA competitors among group of “Senior Tourist”  

(n=83: Cumulative proportion of inertia 2 dimensions=0.633)  

ส าหรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist ชาวคูเวตแล้ว ประเทศไทยไม่มีภาพลักษณ์ที่ โดดเด่น 
(เป็นล าดับที่ 1) เลยแม้แต่เพียงด้านเดียว แต่ก็ยังมีภาพลักษณ์ด้านอื่นๆ ที่โดดเด่นอยู่บ้าง (ส่วนใหญ่เป็นล าดับที่
สองรองจากตุรกี) ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านทะเล/ชายหาดสวยงาม (Good Place for Beach) กิจกรรมฮันนีมูน/
ฉลองครบรอบแต่งงาน (Good Place for Honeymoon/Anniversary) และกิจกรรมท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Good 
Place for Nature Tour) ซึ่งคู่แข่งส าคัญในกลุ่มนี้ยังคงได้แก่ ตุรกี อียิปต์ กรีซ รวมถึงโมร็อกโก  

ส่วนภาพลักษณ์ที่อ่อนแอที่สุดของไทย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยวเชิงกีฬา (Sport Event/Marathon 
etc.) และภาพลักษณ์ด้านกิจกรรมกีฬากอล์ฟ (Good Place for Golfing) ในขณะที่ภาพลักษณ์ด้านแหล่งท่องเที่ยว
ทางการแพทย์ (Good Place for Medical/Checkup/Treatment) นั้น แม้ประเทศไทยยังคงไม่โดดเด่นมากนักเมื่อ
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เปรียบเทียบกับประเทศหลักในด้านนี้ ซึ่งได้แก่ สหรัฐอเมริกา สหราชอาณาจักร และสวิตเซอร์แลนด์ แต่ก็ยังนับ
ได้ว่ามีแนวโน้มที่ดีกว่าภาพลักษณ์ที่อ่อนแอทั้งสองด้านที่กล่าวถึงไปแล้ว (โดยสามารถได้ความเห็นสนับสนุนจาก
นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไปในกลุ่มนี้ ถึงประมาณกว่าร้อยละ 20) 

 9  กำรใช้จ่ำยเงินระหว่ำงกำรท่องเที่ยวต่ำงประเทศ 

การใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวกลุ่ม 
Senior Tourist กรณีที่จัดการเดินทางด้วย
ตนเอง หากเป็นทริปท่องเที่ยวระยะไกล 
(Long-haul) จะมีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 
12,629 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่เป็นการช้อป
ปิ้ง (ร้อยละ 59.39)  รองลงมากลุ่มนี้ให้
ความส าคัญกับค่าที่พัก อาหาร/เครื่องดื่ม 
และกิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 20.54  
ร้อยละ 9.50 และร้อยละ 6.25 ตามล าดับ) 
โดยใช้จ่ายเป็นค่าเดินทางในพื้นที่ไม่มากนัก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ที่จดัการเดินทางด้วยตนเอง 
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 47 ราย / ระยะไกล 5 ราย 

กำรใชจ้ำ่ยของ
นกัทอ่งเทีย่วกลุม่ 
Senior Tourist 

จดักำรเดนิทำงดว้ยตนเอง 

Short-haul Long-haul 
เหรยีญสหรัฐ
ต่อทรปิ ร้อยละ เหรยีญสหรัฐ

ต่อทรปิ ร้อยละ 

ค่ำทีพ่กั  2,089   46.62   2,595   20.54  
อำหำร/เครื่องดืม่  389   8.68   1,200   9.50  
ช้อปปิง้  1,429   31.89   7,500   59.39  
กจิกรรม/บนัเทงิ  424   9.46   789   6.25  
เดนิทำงในพืน้ที ่  150   3.35   545   4.32  
รวม 4,481 100.00 12,629 100.00 

ขณะที่การท่องเที่ยวระยะใกล้ (Short-haul) มีการใช้จ่ายต่อทริปเฉลี่ย 4,481 เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่เป็นค่าที่พัก 
(ร้อยละ 46.62) การช้อปปิ้ง (ร้อยละ 31.89) ค่ากิจกรรม/บันเทิง (ร้อยละ 9.46) และอาหาร/เครื่องดื่ม (ร้อยละ 8.68) 
โดยใช้จ่ายเป็นค่าเดินทางในพื้นที่ไม่มากนัก 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ที่เดนิทางเป็นกรุ๊ปทัวร ์
ท่องเที่ยวระยะใกล้ 24 ราย / ระยะไกล 7 ราย 

การใช้จ่ายของ
นักท่องเท่ียวกลุ่ม 
Senior Tourist 

เดินทางร่วมกับกรุป๊ทัวร ์

Short-haul Long-haul 
เหรียญสหรัฐ

ต่อทริป ร้อยละ เหรียญสหรัฐ
ต่อทริป ร้อยละ 

ช้อปปิ้ง  3,066   54.88   6,474   67.78  
แพคเกจทัวร์  2,521   45.12   3,077   32.22  

รวม 5,587 100.00 9,551 100.00 

ส าหรับการท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์  
ในกรณีที่เป็นจุดหมายระยะไกล จะมีการ 
ใช้จ่าย (เฉพาะค่าแพคเกจทัวร์และช้อปปิ้ง) 
รวม 9,551 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่หาก
เป็นทริปท่องเที่ยวระยะใกล้จะใช้จ่าย 5,587
เหรียญสหรัฐต่อทริป ทั้งนี้ การท่องเที่ยว
ระยะไกลของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ จะช้อปปิ้ง
เฉลี่ย 6,474 เหรียญสหรัฐต่อทริป แต่ถ้า
เป็นทริประยะใกล้ จะใช้เงินน้อยกว่า โดย
จ่ายเพียง 3,066 เหรียญสหรัฐต่อทริป 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist หากจัดการเดินทางด้วยตนเองมีแนวโน้มจะใช้จ่ายมากกว่าการเดินทาง
ร่วมกับกรุ๊ปทัวร์ในการเดินทางระยะไกล แต่หากเป็นทริประยะใกล้ กลุ่มที่เดินทางแบบกรุ๊ปทัวร์จะมีการใช้จ่าย
มากกว่ากลุ่มที่จัดการเดินทางด้วยตนเอง 
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10 กิจกรรมท่องเที่ยวยอดนิยม 

กิจกรรมท่องเที่ยวที่ ได้รับความนิยมจาก 
กลุ่ม Senior Tourist มากที่สุด ได้แก่ การช้อปปิ้ง 
(ร้อยละ 67.33) รองลงไปเป็นชิมอาหารท้องถิ่น  
( ร้ อยละ 58 .30 ) กิจกรรมบัน เทิ ง /นันทนาการ  
(ร้อยละ 48.04) กิจกรรมชายทะเล (ร้อยละ 40.04) 
ศิลปะและวัฒนธรรม (ร้อยละ 39.00) ท่องเที่ยวเชิง
นิเวศ (ร้อยละ 22.33) และแสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน  
(ร้อยละ 22.29) 

นอกจากนี้มีกิจกรรมอื่นที่ได้รับความสนใจ 
ในล าดับถัดไป ได้แก่ สปา/ดูแลสุขภาพ (ร้อยละ 
19.10) และงานประเพณี/เทศกาลท้องถิ่น (ร้อยละ 12.33) 

 

11  รำยกำรสินค้ำยอดนิยม 
 
 
 
 
 
 

ส าหรับการช้อปปิ้งระหว่างท่องเที่ยว
ต่างประเทศ สินค้ายอดนิยมของกลุ่ม Senior 
Tourist ได้แก่  เสื้ อผ้ า  (ร้อยละ 83 .59 ) 
รองลงมาเป็นการเลือกซื้ออาหาร/ขนม  
(ร้อยละ 55.87) เครื่องส าอาง (ร้อยละ 
42.35) สินค้าหัตถกรรม (ร้อยละ 36.56) 
เครื่ อ งประดับ  ( ร้ อยละ 18 . 9 7 )  และ 
กระเป๋าเดินทาง (ร้อยละ 13.22) 

12  กำรวิเครำะห์พื้นฐำนทำงด้ำนจิตวิทยำ 
Senior Tourist ช า ว คู เ ว ต ส่ ว น ใ หญ่   

(ร้อยละ 67.96) มีทัศนคติและแนวคิดในการ
ด ารงชีวิตแบบ Thinkers รองลงมาเป็นกลุ่ม 
Mainstream (ร้อยละ 24.81) ขณะที่ เป็นกลุ่ม 
Achievers น้อยที่สุด (ร้อยละ 7.23) 

 

 

 

67.33

58.30

48.04

40.04

39.00

22.33

22.29

19.10

12.33

ช้อปปิ้ง

ชิมอาหารท้องถิ่น

กิจกรรมบันเทิง/นันทนาการ

กิจกรรมชายทะเล

ศิลปะและวัฒนธรรม

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ

แสงสี/ชีวิตยามค่ าคืน

สปา/ดูแลสุขภาพ

ประเพณี/เทศกาลท้องถิ่น

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.16 กิจกรรมที่ได้รับความนิยม (ร้อยละ)

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 83 ราย 

Thinkers 
67.96 

Achievers 
7.23 

Mainstream 
24.81 

ฐาน: หน่วยตัวอย่าง Senior Tourist ทั้งหมด 83 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.18 คุณลักษณะทางจิตวิทยาท่ีโดดเด่น
ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Senior Tourist (ร้อยละ)

83.59

55.87

42.35

36.56

18.97

13.22

เส้ือผ้า

อาหาร/ขนม

เครื่องส าอาง

สินค้าหัตถกรรม

เครื่องประดับ

กระเป๋าเดินทาง

ฐาน: หน่วยตัวอย่างที่ระบุกิจกรรมช้อปปิ้ง Senior Tourist 52 ราย

แผนภูมิภาพที่ ก.4.4.17 รายการสินค้ายอดนิยม (ร้อยละ)
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ภาคผนวก ข. 
การสงัเคราะหแ์ละวเิคราะหเ์อกสาร 
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ภาคผนวก ข. การสังเคราะห์ และวิเคราะห์เอกสาร 

ข.1 ขอ้มลูทีน่า่สนใจของประเทศคเูวต 

ข.1.1 เศรษฐกจิ สงัคม การเมอืงการปกครอง และประชากรศาสตร์ 

ขอ้มลูพืน้ฐานทัว่ไป 

คูเวต (Kuwait) หรือเรียกอย่างเป็นทางการ
ว่ารัฐคูเวต (State of Kuwait) ตั้งอยู่ในทวีปเอเชีย
ตะวันตกเฉียงใต้ ห่างจากประเทศไทย 5,705 
กิโลเมตร1 มีเนื้อที่รวม 17,818 ตารางกิโลเมตร2 และ 
มีประชากรอาศัยอยู่ประมาณ 4.44 ล้านคน 3  
โดยมีคูเวตซิตี้ (Kuwait City) เป็นเมืองหลวง คูเวต
ตั้งอยู่บริเวณชายฝั่งอ่าวเปอร์เซีย มีพรมแดนทาง
ตอนใต้ติดกับประเทศซาอุดีอาระเบีย ทางทิศ
เหนือ และทิศตะวันตกติดกับประเทศอิรัก  

ตารางที่ ข.1 ข้อมูลพื้นฐานทั่วไป 
ระยะห่างจากประเทศไทย1 5,705 กิโลเมตร  
พื้นที่รวม2 17,818 ตารางกิโลเมตร  
จ านวนประชากร3 4,437,590 คน (2560) 
ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP)4 114,041 ล้านเหรียญสหรัฐ (2558) 
อัตราการเติบโตของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ4 1.8 ร้อยละ (2558) 
รายได้เฉลี่ยต่อหัวประชากร (GDP per capita)4 28,975 เหรียญสหรัฐ (2558) 
รายได้เฉลี่ยต่อหัวประชากร (GDP per capita,PPP) 4 73,817 PPP$ (2558) 
สกุลเงิน KWD (Kuwait Dinar) 
อัตราแลกเปลี่ยน5 1 ดีนารคู์เวต ตอ่ 3.42 เหรียญสหรฐั (เฉลี่ยช่วงป ี2556-2560) 
 1 ดีนาร์คูเวต ตอ่ 110.54 บาท (เฉลี่ยช่วงป ี2556-2560) 

 

 

  

                                                           
1 www.distancefromto.net 
2 กระทรวงการต่างประเทศ, กรมเอเชียใต้ ตะวันออกกลาง และแอฟริกา. “รัฐคูเวต.” 
3 The Public Authority for Civil Information. “Statistical Reports, 2017”. 
4 The World Development Indicators database. “Kuwait Country Profile”. 
5 XE Currency Converter. http://www.xe.com/currencyconverter/ 

https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/ku.html#cntryFlagModal
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สังคม การเมืองและการปกครอง 

คูเวตเป็นประเทศที่มีความหลากหลายทางเชื้อชาติสูงมาก โดยประชากรชาวคูเวตทั้งหมดมีสัดส่วน 
ผู้ที่มีเชื้อชาติคูเวตเพียงร้อยละ 30.5 เท่านั้น ขณะที่อีกร้อยละ 69.5 เป็นผู้ที่ไม่ใช่เชื้อสายคูเวตโดยตรง  
ซึ่ งประกอบด้วยชาวคู เวต เชื้อสายเอเชีย (ร้อยละ 40.1) เชื้อสายอาหรับ (ร้อยละ 27.4) และอื่นๆ  
(ร้อยละ 2.0)6 ขณะที่การนับถือศาสนา ชาวคูเวตส่วนใหญ่ร้อยละ 76.7 นับถือศาสนาอิสลาม รองลงมาเป็นกลุ่ม
ผู้ นับถือศาสนาคริสต์  (ร้อยละ 17 .3 ) โดยมีผู้ นับถือศาสนาอื่ นอ ยู่บ้ างไม่มากนัก (ร้อยละ 6 .0 ) 7  
ด้านการปกครอง คูเวตอยู่ภายใต้การปกครองของราชวงศ์ Al Sabah ซึ่งมีแนวคิดส่งเสริมระบบเศรษฐกิจแบบเสรี 
โดยเจ้าผู้ครองรัฐองค์ปัจจุบัน ได้แสดงความมุ่งม่ันที่จะพัฒนาประเทศให้มีความทันสมัย ต้องการให้ประชาชนทุก
คนมีความเสมอภาค มีอิสระเสรีภายใต้ระบอบประชาธิปไตย และมีสิทธิเสรีในการแสดงความคิดเห็น  
ทั้งนี้ คูเวตจัดเป็นรัฐสวัสดิการ ชาวคูเวตสามารถเข้ารับการรักษาพยาบาลจากโรงพยาบาลของรัฐได้โดยไม่เสีย
ค่าใช้จ่ายใดๆ 

ภมูิศาสตรแ์ละการแบง่พืน้ทีป่ระเทศ 

คูเวตมีลักษณะภูมิประเทศส่วนใหญ่เป็นทะเลทราย ซึ่งมักจะเป็นที่ราบสอดแทรกด้วยเนินเขาเล็กๆ  
อีกทั้งยังมีสภาพอากาศค่อนข้างแปรปรวน โดยในช่วงเดือนพฤษภาคมถึงตุลาคมจะมีอากาศร้อนจัด และมักจะมี
พายุทะเลทรายพัดผ่านอยู่เป็นประจ า ขณะที่ในเดือนธันวาคมถึงกุมภาพันธ์มีอากาศหนาว โดยอาจมีฝนตกบ้าง
เล็กน้อยในช่วงเปลี่ยนฤดูของแต่ละปี  

คูเวตแบ่งพ้ืนที่ประเทศออกเป็น 6 เขต (Governorates) ประกอบด้วย  

(1) Al Ahmadi เขตพื้นที่แหล่งน้ ามันส าคัญทางตอนใต้ของประเทศ เป็นที่ตั้งของโรงกลั่นน้ ามัน 
ขนาดใหญ่หลายแหล่ง เขตนี้มีพ้ืนที่กว้างขวางมากกว่า 1 ใน 4 ของพื้นที่ทั้งประเทศ แต่มีจ านวนประชากรอาศัย
อยู่ 959,009 คน 

(2) Al Asimah เขตนี้ตั้ งอ ยู่ริมชายฝั่ง Kuwait Bay ทางทิศตะวันออกของประเทศ เป็นที่ตั้ งของ 
เมืองหลวง Kuwait City พื้นที่นี้ เป็นศูนย์กลางความเจริญและความทันสมัยของคู เวต ประกอบด้วย 
หน่วยราชการ สถาบันการเงิน รวมถึงบริษัทเอกชนชั้นน าของประเทศมากมาย และเป็นที่อยู่ของประชากร  
จ านวน 568,567 คน 

( 3 )  Al Farwaniyah พื้ นที่ นี้ ตั้ ง อ ยู่ทา งตอนใต้ ของ Al Asimah จั ด เป็ น เขตพื้ นที่ พั กอา ศัยหลั ก 
ของประเทศ เป็นที่อยู่ของประชากรมากที่สุด และเป็นพื้นที่เป้าหมายส าคัญในการจัดกิจกรรมการตลาด 
ของภาคธุรกิจ เขตนี้มีประชากรอาศัยอยู่รวมกัน 1,169,312 คน  

                                                           
6 The Public Authority For Civil Information. “Statistical Reports, 2017”. 
7 สถาบันอาณาบริเวณศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. “รัฐคูเวต”. http://www.apecthai.org/index.php/ข้อมูลรายประเทศทั่ว
โลก/เอเซีย/616-รัฐคูเวต.html 
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(4) Al Jahra เขตพ้ืนที่ที่มีขนาดมากที่สุดมีเนื้อที่รวมเกือบ 2 ใน 3 ของประเทศ ตั้งอยู่ทางตะวันตกเฉียง
เหนือติดกับประเทศอิรัก แต่มีประชากรรวมกันเพียง 540,910 คน 

(5) Hawalli เขตพ้ืนที่ขนาดเล็กฝั่งตะวันออกของประเทศ มีพ้ืนที่ติดต่อกับเขตเมืองหลวง Al Asimah ทาง
ทิศตะวันตกเฉียงเหนือ มีประชากรอาศัยอยู่ประมาณ 939,792 คน 

(6) Mubarak Al Kabeer ตั้งอยู่บริเวณริมชายฝั่งตะวันออกของประเทศ เป็นเขตที่ตั้งขึ้นใหม่โดยแยกมา
จาก Hawalli ปัจจุบันมีประชากรรวม 254,999 คน 

ประชากรศาสตร ์

คูเวตมีจ านวนประชากร 4,437,590 คน เป็นประเทศที่มีประชากรมากเป็นอันดับที่ 13 ในกลุ่มประเทศ
ตะวันออกกลาง (16 ประเทศ) ชาวคูเวตส่วนใหญ่อาศัยอยู่บริเวณชายฝั่งอ่าวเปอร์เซีย โดยเขตที่มีประชากรพัก
อาศัยมากที่สุด ได้แก่ เขต Al Farwaniya ซึ่งเป็นพื้นที่พักอาศัยทางตอนใต้ของกรุง Kuwait City เมืองหลวงของ
ประเทศ ส าหรับเขตอื่นที่มีประชากรพักอาศัยอยู่อย่างหนาแน่น ได้แก่ เขต Al Ahmadi เขต Hawalli และเขต  
Al Asimah (ที่ตั้งของกรุง Kuwait City) 

ตารางที่ ข.2 จ านวนประชากร (ปี 2560) 

เขตพืน้ที ่ จ านวนประชากร (คน) ตวัอยา่งเมอืง
ส าคญั 

สนามบนิ
นานาชาต ิทัง้หมด 18-64 ป ี 65 ปขีึน้ไป 

Al Farwaniya 1,169,312 920,569 17,766 Farwaniya Yes 
Al Ahmadi 959,009 737,962 14,127 Ahmadi No 
Hawalli 939,792 683,458 27,291 Hawalli No 
Al Asimah 568,567 430,701 19,311 Kuwait City No 
Al Jahra 540,910 371,523 10,380 Jahra No 

Mubarak Al Kabeer 254,999 180,246 6,216 Mubarak  
Al Kabeer No 

Not Stated 5,001 2,189 68 - - 
Total 4,437,590 3,326,648 95,159 
ที่มา: The Public Authority For Civil Information. “Statistical Reports, 2017”. 

ชาวคูเวตมีอายุขัยเฉลี่ยประมาณ 78.2 ปี โดยเพศหญิงจะมีอายุยืนยาวกว่าเพศชาย (79.6 ปี และ 76.8 
ปีตามล าดับ) ส าหรับผู้สูงอายุชาวคู เวต (ที่มีอายุมากกว่า 65 ปี ) ในปัจจุบันพบว่า  มีอ ยู่ไม่มากนัก  
คิดเป็นสัดส่วนเพียงร้อยละ 2.14  ของประชากรทั้งประเทศเท่านั้น หรือมีจ านวนน้อยกว่า 1 แสนคน  
ขณะที่จ านวนประชากรวัยแรงงาน (อายุระหว่าง 18-64 ปี) มีจ านวน 3.3 ล้านคน หรือคิดเป็นสัดส่วนถึง 
ร้อยละ 74.97 ทั้งนี้ ประชากรในคูเวตมีสัดส่วนเพศชายมากกว่าเพศหญิงค่อนข้างมาก โดยมีเพศชาย 1.41 คน
ต่อเพศหญิง 1 คน8 
                                                           
8 Central Intelligence Agency, USA“ .The World Factbook, Middle East: Kuwait” 
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แผนภูมิภาพที่ ข.1 โครงสร้างประชากรของชาวคูเวต (Population Pyramid) 

 
ข้อมูลด้านเศรษฐกิจ 
คู เวตเป็นประเทศที่มีพื้นฐานเศรษฐกิจจากการส่งออกพลังงาน จากแหล่งทรัพยากรน้ ามัน  

และก๊าซธรรมชาติที่มีอย่างอุดมสมบูรณ์ โดยอุตสาหกรรมหลักของประเทศ ได้แก่ ปิโตรเลียม และปิโตรเคมีภัณฑ์ 
อย่างไรก็ตาม คู เวตได้มีการจัดเตรียมแผนเพื่อรองรับสถานการณ์ราคาน้ ามันที่อาจมีการผันผวน  
โดยได้เริ่มด าเนินแผนปฏิรูปเศรษฐกิจ (Economic Reform Package) มาตั้งแต่ปี 2542 ครอบคลุมการปรับ
โครงสร้างค่าใช้จ่ายของรัฐ การลดรายจ่ายด้านสวัสดิการสังคม การแปรรูปวิสาหกิจ และการผลักดันให้บรรจุคน
คู เวตเข้าท างานแทนคนต่างชาติ (Kuwaitization) ส่ง เสริมการค้าและการลงทุน โดยออกกฎหมาย 
และกฎระเบียบด้านการลงทุน อาทิ กฎหมายการครอบครองหุ้นในตลาดหลักทรัพย์  การคุ้มครองลิขสิทธิ์  
การปรับปรุงกฎระเบียบการค้า และการอ านวยความสะดวกต่างๆ แก่นักลงทุนต่างประเทศ เป็นต้น 

ข้อมูลปี 2558 คูเวตมีผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) มีมูลค่า 114,041 ล้านเหรียญสหรัฐ  
มีอัตราการเติบโตร้อยละ 1.8 ต่อปี และมีรายได้เฉลี่ยต่อหัวประชากร (GDP per capita) เท่ากับ 28,975 เหรียญสหรัฐ9 (สูง
กว่าประเทศไทยประมาณ 4.9 เท่า) 

ส าหรับการกระจายรายได้ของชาวคู เวต ข้อมูลจาก The World Wealth and Income Database 
(WID.World) พบว่า เศรษฐกิจของคูเวตยังคงมีความเหลื่อมล้ าจากการกระจายรายได้อย่างไม่ทั่วถึงอยู่ไม่น้อย 
โดยข้อมูลปี 2556 ระบุว่า ชาวคูเวตที่มีรายได้สูงสุดร้อยละ 10 มีรายได้รวมกันเป็นสัดส่วนถึงเป็นร้อยละ 54.2 
ของชาวคูเวตทั้งหมด โดยมีรายได้เฉลี่ย 269 ,203 เหรียญสหรัฐต่อคนต่อปี (มูลค่าเงินปี 2559) ขณะที่กลุ่มที่มี
รายได้ต่ าที่สุดร้อยละ 10 มีรายได้รวมกันเป็นสัดส่วนเพียงร้อยละ 1.5 เท่านั้น หรือคิดเป็นรายได้เฉลี่ยเพียง 7,283 
เหรียญสหรัฐต่อคนต่อปี (มูลค่าเงินปี 2559) โดยมีรายละเอียดเพิ่มเติมตามตารางต่อไปนี้ 

 

                                                           
9 The World Development Indicators database. “Kuwait Country Profile”. 
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ตารางที่ ข.3 การกระจายรายได้ของชาวคูเวต (ปี 2556) 

Deciles สัดส่วนรายได ้
(ร้อยละ) 

รายได้ต่อป*ี 
ดีนาร์คูเวต เหรียญสหรัฐ 

Upper 54.2 81,259 269,203 
9 15.5 23,204 76,873 
8 8.1 12,135 40,203 
7 5.0 7,454 24,695 
6 4.0 6,065 20,092 
5 3.5 5,323 17,634 
4 3.2 4,746 15,724 
3 2.9 4,293 14,222 
2 2.1 3,152 10,442 

Lower 1.5 2,198 7,283 
หมายเหตุ: * ข้อมูลปี 2556 / มูลค่าเงินปี 2559  
ที่มา: World Wealth & Income Database. “Evolution of Average Income, Kuwait, 2010”. 

ข.1.2 วิถีชีวิตของชาวคูเวต 

วิถีทางสังคมของชาวคูเวต10 

ชาวคู เวตเกือบทั้ งหมดอาศัยอ ยู่ใน เมืองใหญ่  โดยเฉพาะในกรุ ง Kuwait City ส่ งผลต่อวิ ถี 
การด าเนินชีวิตที่มีความทันสมัยและพึ่งพาการใช้เทคโนโลยี ซึ่งเป็นลักษณะเดียวกับประชากรตามเมืองใหญ่ทั่วไป  
แม้ว่าชาวคูเวตจะใช้ชีวิตแบบสมัยใหม่ แต่วิถีการด าเนินชีวิตที่แท้จริงก็ยังคงผูกโยงอยู่กับแนวทางอิสลาม  
ชาวคูเวตทั้งหมดเป็นมุสลิม ศาสนาเป็นปัจจัยส าคัญในการก าหนดสภาวะทางสังคมหลายประการ เช่น  
การก าหนดวันหยุดงานในวันศุกร์-เสาร์ เพราะวันศุกร์ถือเป็นวันส าคัญในรอบสัปดาห์ของศาสนาอิสลาม  
อีกทั้งยังส่งผลต่อพฤติกรรมการแต่งกาย และรูปแบบความบันเทิงของผู้คนในสังคมด้วย ดังจะเห็นได้จาก 
แหล่งบันเทิงยามค่ าคืนที่มีอยู่อย่างจ ากัดในคูเวต นอกจากนี้ ชาวคูเวตถือว่าครอบครัวเป็นสถาบันที่มีความส าคัญ 
และนิยมใช้ชีวิต (นอกเหนือจากการท างาน) อยู่กับคนในครอบครัว มากกว่าที่จะเดินทางท่องเที่ยวออกไปนอกเมือง 

 อย่างไรก็ตาม จากอิทธิพลความทันสมัยในแบบตะวันตกที่คืบคลานเข้ามาอย่างรวดเร็ว ส่งผลท าให้เกิด
การเปลี่ยนแปลงขึ้นหลายประการ ทั้งในคูเวตและโอมาน อาทิ 

1. การวางแผนครอบครัวได้รับการส่งเสริมและมีการน าไปปฏิบัติเพิ่มมากขึ้น ซึ่งเป็นที่ยอมรับ  
ให้กระท าโดยนักนิติศาสตร์อิสลามส่วนใหญ่ 

2. ชาวอาหรับเข้าถึงสื่อโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ คอมพิวเตอร์ และอินเตอร์เน็ตมากขึ้น 
3. สถานบันเทิงนอกบ้านได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น 
4. ประชาชนมีโอกาสเดินทางไปท างานและศึกษาในต่างประเทศมากขึ้น 

                                                           
10 วิถีชีวิตของชาวคูเวตในทัศนะของผู้เชี่ยวชาญด้านตะวันออกกลาง (ดร.ศราวุฒิ อารีย์) 
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5. พ่อแม่ผู้ปกครองมีอ านาจน้อยลงในการควบคุมบุตรหลานในเรื่องการงาน อาชีพ และ 
วิถีการด าเนินชีวิต 

6. มีชาวอาหรับจ านวนมากขึ้นที่เข้าไปท างานในองค์กรสาธารณะ ภาคอุตสาหกรรม หรือแม้แต่ 
ภาคธุรกิจการค้าระหว่างประเทศ 

7. จิตส านึกทางการเมืองและการมีส่วนร่วมมีเพิ่มมากขึ้น 
8. โอกาสทางการศึกษาและการประกอบอาชีพส าหรับผู้หญิงเป็นปัจจัยที่ท าให้วิถีครอบครัวแบบอาหรับ

ดั้งเดิมอาจเปลี่ยนไปได้ในอนาคตอันใกล้ 

ส าหรับพฤติกรรมในการบริโภคของชาวคูเวตจากการศึกษาเบื้องต้น พบว่า มีบางประเด็นที่คล้ายคลึงกับ
ชาวอิสราเอลและโอมานอยู่บ้าง อาทิ มีความอ่อนไหวและง่ายต่อการถูกโน้มน้าวจากโฆษณา ตลอดจน
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ อีกทั้งยังเป็นคนที่ชื่นชอบการช้อปปิ้งอ ย่างเป็นชีวิตจิตใจ โดยจะให้ความสนใจ 
ต่อคุณภาพของสินค้าเป็นพิเศษ และพร้อมที่จะจ่ายในราคาที่สูงหากว่าราคาของสิ่งๆ นั้นเหมาะสมกับคุณภาพ 
นอกจากนี้ ยังชื่นชอบผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และทันสมัย และนิยมเลือกซื้อสินค้าในห้างสรรพสินค้า 

ขนาดครัวเรือนของชาวคูเวต11 

ข้อมูลจาก United Nations จากรายงาน Household Size and Composition Around the World ปี 2560 ระบุว่า 
โดยเฉลี่ยครัวเรือนชาวคูเวตจะมีสมาชิกพักอาศัยอยู่ร่วมกัน 5.8 คนต่อครัวเรือน 

ค่าครองชีพในคูเวต 

เว็บไซต์ Numbeo.com ซึ่งได้รวบรวมข้อมูลค่าครองชีพจาก 115 ประเทศทั่วโลก รายงานในปี 2561 ระบุ
ว่ าคู เ วต เป็นประเทศที่ มี ค่ าครองชีพสู ง เป็นล าดับที่  4 3 ของโลก ( Cost of Living Index = 56 . 90 ) 12  
ขณะที่ เว็บไซต์ Expatistan.com ได้จัดล าดับให้คูเวตเป็นประเทศที่มีค่าครองชีพสูงเป็นล าดับที่ 30 จาก  
109 ประเทศทั่วโลก (Price Index = 144)13 

ตัวอย่างราคาสินค้าที่น่าสนใจ 

 ค่าอาหารเฉลี่ยส าหรับ 2 ที ่(Three-course) ในภัตตาคารระดับกลาง 40.02 เหรียญสหรัฐ 
 ค่าอาหารที่รา้น McDonalds (Combo Meal หรือเทียบเท่า) 6.67 เหรียญสหรัฐ 
 ค่ากาแฟ Cappuccino ขนาดปกต ิ 4.92 เหรียญสหรัฐ 
 ค่าสมาชิกฟิตเนสคลับเฉลี่ยต่อเดือน 113.30 เหรียญสหรัฐ 
 ตั๋วภาพยนตร์ต่อที่นั่ง 11.67 เหรียญสหรัฐ 

  

                                                           
11 United Nations. “Household Size and Composition Around the World 2017” 
12 Numbeo. “Cost of Living in Kuwait” 
13 Expatistan. “Cost of Living Ranking by Country” 
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แหล่งนันทนาการน่าสนใจ 

o ห้างสรรพสินค้า/ศูนย์การค้า14  

ห้างสรรพสินค้า/ศูนย์การค้าในคูเวตมีอยู่หลายแห่งกระจุกตัวอยู่ในบริเวณเมืองใหญ่ที่มีประชากรอาศัย
อยู่หนาแน่ น ส าหรั บห้ างสรรพสิ นค้ า/ศูนย์การค้ าที่ ได้ รั บความนิ ยม ได้ แก่  360 Mall, The Gate Mall,  
The Souk Sharq, The Avenues, Al - Kout Mall และ Al Salam Mall เป็นต้น 

 

 

 

 

 
360 Mall  The Gate Mall  The Souk Sharq 

 

 

 

 

 
The Avenues  Al - Kout Mall  Al Salam Mall 

o ร้านอาหาร/ภัตตาคาร15  

ร้านอาหาร/ภัตตาคารที่ได้รับความนิยมจากชาวคูเวตค่อนข้างมีความหลากหลายทั้งประเภทอาหารและ
ระดับความหรูหรา อาทิ ภัตตาคารอาหารฝรั่งเศส Le Nôtre ภัตตาคารอาหารตะวันออกกลาง Freej Suwaileh 
และ Dar Hamad ร้านอาหารอเมริกันและมังสวิรัติ Cocoa Room ร้านอาหารอาหารเมดิเตอร์เรเนียน Assaha ไปจนถึง
ร้านอาหารท้องถิ่น Mais Alghanim เป็นต้น 

 

 

 

 

 
Le Nôtre  Freej Suwaileh  Dar Hamad 

     
Cocoa Room  Assaha  Mais Alghanim 

                                                           
14  https://www.smartertravel.com/2017/02/21/kuwait-shopping-shops-stores-best-buys-inside-tips/ 
15 https://www.weetas.com/article/dining-kuwait-best-restaurants-kuwait/, 
 https://www.lonelyplanet.com/kuwait/restaurants/a/poi-eat/361089 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 

 ข-8 

ข.1.3 แนวโน้มพฤติกรรมการสื่อสารที่ส าคัญ 

พฤติกรรมการบริโภคสื่อดิจิทัล 

จากรายงานของ Hootsuite และ Wearesocial บริ ษั ท โฆษณาด้ านสื่ อดิ จิ ทั ล ชั้ นน า ขอ ง โ ลก  
ซึ่งได้รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคสื่อประเภทดิจิทัลและสังคมออนไลน์จากแหล่งข้อมูล  
ที่ น่ า เ ชื่ อ ถื อที่ หลากหลาย อาทิ  United Nations World Populaiton Prospects, InternetWorldStats รวมถึ ง
แหล่ ง ข้ อ มู ลที่ ไ ด้ จ า ก  Facebook, Tencent, VKontakte, LINE, Kakao, Google, Sina, Twitter, Skype, Baidu, 
Snapchat และ Google Consuver Barometer พบรายละเอียดพฤติกรรมการบริโภคสื่อดิจิทัลของคูเวตที่น่าสนใจ
ดังต่อไปนี้16 

แผนภูมิภาพที่ ข.2 จ านวนผู้ใช้อินเตอร์เนต็ชาวคูเวต (ปี 2560) 

 
ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตชาวคูเวตมีจ านวนประมาณ 3.33 ล้านคน หรือประมาณร้อยละ 82 ของประชากรทั้งหมด 

จ าแนกได้เป็นผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ประมาณ 3.00 ล้านคน หรือร้อยละ 74 และเป็นกลุ่มผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์
ผ่านโทรศัพท์มือถือประมาณ 2.40 ล้านคน หรือร้อยละ 59 ของชาวคูเวตทั้งประเทศ 

แผนภูมิภาพที่ ข.3 อัตราการเติบโตของผู้ใช้อินเตอร์เนต็ชาวคูเวต (ปี 2560) 

 
ปี 2560 ผู้ใช้อินเตอร์เน็ตของคูเวตมีอัตราการเติบโตร้อยละ 6 (เพ่ิมข้ึน 0.18 ล้านคน) โดยมีผู้ที่ใช้ช่องทาง

สั งคมออนไลน์ ผ่ านทาง โทร ศัพท์มื อถื อ เพิ่ มขึ้ น ร้ อยละ 4 1  ( เพิ่ มขึ้ น  0 . 7 0  ล้ านคน )  ขณะที่ ผู้ ใ ช ้
สื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมข้ึนถึงร้อยละ 58 (เพ่ิมข้ึน 1 ล้านคน)  

                                                           
16 Hootsuite and Wearesocial. “Digital in 2017: Kuwait” 
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เมื่อวิเคราะห์เฉพาะผู้ใช้งาน Facebook ซึ่งเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากที่สุด พบว่าชาว
คูเวตมีการใช้งาน Facebook เฉลี่ย 3 ล้านคนต่อเดือน ในจ านวนนี้ เป็นผู้ที่ ใช้งานผ่านโทรศัพท์มือถือ  
ร้อยละ 80 โดยเป็นผู้ใช้งานเพศหญิง ร้อยละ 29 และเพศชาย ร้อยละ 71 

ทั้งนี้ ข้อมูลจาก Statcounter17 บริษัทส ารวจข้อมูลสถิติการใช้งานอินเตอร์เน็ต ได้รายงานข้อมูล 
ส่วนแบ่งการตลาดของสื่อสังคมออนไลน์ประเภทต่างๆ (จากทุกเครื่องมือสื่อสาร) โดยระบุว่า ในเดือนกุมภาพันธ์ 
ปี 2561 Facebook ครองส่วนแบ่งการตลาดสื่อสารสังคมออนไลน์ในคูเวตสูงสุด (ร้อยละ 64.95) รองลงมาเป็น 
Youtube (ร้อยละ 18.69) โดยมี Twitter, Pinterest และ Instragram ครองส่วนแบง่การตลาดในล าดับถัดไป (ร้อย
ละ 9.96 ร้อยละ 3.61 และร้อยละ 1.69 ตามล าดับ) โดยมีรายละเอียดตามแผนภูมิภาพต่อไปนี้ 

แผนภูมิภาพที่ ข.5 ส่วนแบง่การตลาดสื่อสงัคมออนไลน์ในคูเวต - กุมภาพันธ์ (ปี 2561) 

 

                                                           
17 Statcounter. “Social Media Stats Kuwait (Feb 2017 – Feb 2018)” 
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สื่อสิ่งพิมพ์ที่น่าสนใจในคูเวต 

o หนังสือพิมพ์18 

ส าหรับการติดตามข่าวสารในชีวิตประจ าวัน ชาวคูเวตให้ความสนใจข่าวสารหรือเรื่องราวต่างๆ จาก
ห นั ง สื อ พิ ม พ์ ส า คั ญ ห ล า ย ฉ บั บ  อ า ทิ  Annahar, Al Qabas, Arab Times, Al watan, Kuwait Times แ ล ะ  
Al Seyassah เป็นต้น 

      
Annahar Al Qabas Arab Times Al watan Kuwait Times Al Seyassah 

o นิตยสาร19 

ส าหรับชาวคูเวตที่ติดตามข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกับชีวิตประจ าวัน แฟชั่น ความงาม ไลฟ์สไตล์  
ความบันเทิง ศาสนา หรือสุขภาพ พบว่า มีนิตยสารที่น่าสนใจหลายฉบับที่ได้รับความนิยม เช่น นิตยสารแฟชั่น
ส า ห รั บกลุ่ มผู้ หญิ ง  Al-Yaqaza, Lana และ  Layalina นิ ตยส า รส า ห รั บกลุ่ ม วั ย รุ่ น  Bazaar. towr และ  
Studen Talk ตลอดจนนิตยสารแนววิทยาศาสตร์การแพทย์ Al-Oloom เป็นต้น 

 

   

 Al-Yaqaza Lana Layalina 

   

 

Bazaar.towr Studen Talk Al-Oloom  
                                                           
18 http://www.onlinenewspapers.com 
19 https://www.w3newspapers.com/kuwait/magazines/ 
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ข.1.4 พฤตกิรรมทีน่า่สนใจของนกัทอ่งเทีย่วชาวคเูวต 

การเดินทางท่องเที่ยวของชาวคูเวต 

UNWTO20  ได้รายงานข้อมูลปี 2558 ระบุว่า ชาวคูเวตมีการเดินทางไปต่างประเทศรวม 3.87 ล้านคนครั้ง โดย
จุดหมายท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นประเทศในกลุ่มตะวันออกกลาง ภูมิภาคยุโรป สหรัฐอเมริกา และอาเซียน โดย
ประเทศที่ได้รับความนิยมสูง ได้แก่ ซาอุดีอาระเบีย (2.37 ล้านคนครั้ง) บาห์เรน (0.31 ล้านคนครั้ง)  
ตุรกี (0.17 ล้านคนครั้ง) อียิปต์ (0.14 ล้านคนครั้ง) และสหราชอาณาจักร (0.10 ล้านคนครั้ง) โดยประเทศไทย
ได้รับความนิยมจากชาวคูเวตเป็นล าดับที่ 10 มีนักท่องเที่ยวเลือกเดินทางมาเยือน 0.07 ล้านคนครั้ง  
ส าหรับรายละเอียดประเทศจุดหมายท่องเที่ยวยอดนิยม 20 อันดับแรกของชาวคูเวต มีดังต่อไปนี้ 

ตารางที่ ข.4 ประเทศจุดหมายการทอ่งเที่ยวยอดนิยม 20 อันดับของชาวคูเวต 

ล าดบั ประเทศจดุหมายทอ่งเทีย่ว จ านวนการเดนิทาง  
(คนครัง้) 

 Total 3,869,114 
1 SAUDI ARABIA 2,372,263 
2 BAHRAIN 314,260 
3 TURKEY 174,148 
4 EGYPT 139,666 
5 UNITED KINGDOM 104,000 
6 QATAR 91,843 
7 ISLAMIC REPUBLIC OF IRAN 88,182 
8 UNITED STATES OF AMERICA 74,275 
9 JORDAN 73,391 
10 THAILAND 72,830 
11 ITALY 58,206 
12 AUSTRIA 44,184 
13 SWITZERLAND 34,350 
14 LEBANON 31,953 
15 GREECE 21,529 
16 MOROCCO 18,632 
17 MALAYSIA 15,871 
18 ALGERIA 13,167 
19 BOSNIA AND HERZEGOVINA 11,107 
20 INDIA 10,743 

ทั้งนี้ ข้อมูลจากการรายงานของ The World Bank ระบุว่า ชาวคูเวตมีการใช้จ่ายส าหรับการท่องเที่ยว 
ไปยังต่างประเทศในปี 2559 โดยรวมประมาณ 13,230 ล้านเหรียญสหรัฐ21  

                                                           
20 UNWTO Publications Yearbook of Tourism Statistics Data 2011-2015 
21 The World Bank. “International Tourism, Expenditures” 
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พฤติกรรมที่น่าสนใจของชาวคูเวตที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย22 

จากฐานข้อมูลของโครงการส ารวจพฤติกรรมนักท่องเที่ยวเชิงลึก ของ ททท. ที่ได้จัดท าอย่างต่อเนื่อง
เป็นประจ าทุกปี พบว่า นักท่องเที่ยวชาวคูเวตที่ได้เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย ในปี 2560 มีพฤติกรรม 
ที่น่าสนใจดังต่อไปนี้ 

 แผนภูมภิาพที ่ข.6 ประสบการณ์การเดินทางมาไทย แผนภูมภิาพที ่ข.7 จ านวนวันพกัเฉลีย่ และจ านวนวันทอ่งเที่ยวเฉลี่ย 

  

 นักท่องเที่ยวชาวคูเวตที่เดินทางมาท่องเที่ยวยังประเทศไทย ร้อยละ 28.03 เป็นนักท่องเที่ยวเดินทาง
มาครั้งแรก (First Visit) โดยมีกลุ่มที่เคยเดินทางมาแล้ว (Revisit) เป็นส่วนใหญ่ร้อยละ 71.97 

 นักท่องเที่ยวชาวคูเวตที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย จะใช้เวลาพ านักเฉลี่ย  11.02 คืน  
โดยเลือกเดินทางไปท่องเที่ยวยังจังหวัดต่างๆ เฉลี่ย 1.38 จังหวัดต่อครั้ง 

แผนภูมิภาพที่ ข.8 การกระจายตัวไปยังจงัหวัดส าคัญ 

 

 ชาวคูเวตที่เดินทางมาประเทศไทย ยังไม่มีการเลือกจังหวัดจุดหมายท่องเที่ยวที่หลากหลาย  
โดยกรุงเทพฯ เป็นจุดหมายที่ได้รับความนิยมมากที่สุดจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ (ร้อยละ 55.81) รองลงมาเป็น
จังหวัดภูเก็ต (ร้อยละ 39.07) และชลบุรี (ร้อยละ 32.22) ขณะที่จังหวัดอื่นมีนักท่องเที่ยวชาวคูเวตเดินทางไปไม่
มากนัก  
                                                           
22 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, กลุ่มฐานข้อมูลการตลาด. “โครงการส ารวจข้อมูลเพื่อการวิเคราะห์พฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวเชิงลึก ปี 2560” 

First Visit 
28.03

Revisit
71.97

(ร้อยละ)

11.02

1.38

วันพักเฉลี่ย (คืน) ท่องเที่ยวเฉลี่ย (จังหวัด)

55.81

39.07
32.22

3.28 1.77 1.67

กรุงเทพฯ ภูเก็ต ชลบุรี กระบี่ สุราษฎร์ธานี เชียงใหม่ 

(ร้อยละ)



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 

 ข-13 

 ชาวคู เวตที่ ได้ เลือกเดินทาง 
มาท่ อ ง เที่ ย วประ เทศไทย  ส่ ว น ใหญ่   
(ร้อยละ 33.55) ระบุว่า ข้อมูลจากการบอกเล่า 
ในกลุ่มครอบครัวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกจุดหมายท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมา
เป็นกลุ่ มที่ ได้ รั บอิทธิพลจากสื่ อ สั งคม
ออนไลน์ (ร้อยละ 31.07) และการบอกต่อ
ในกลุ่ ม เพื่ อน (ร้อยละ 21 .74 ) ขณะที่
ช่องทางการสื่อสารประเภทอื่นๆ มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวคูเวต
กลุ่มนี้ไม่มากนัก 

 
 ส า ห รั บ ช่ อ ง ท า ง ก า ร จอ ง 

ตั๋วเครื่องบินและที่พักเมื่อเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศ ชาวคูเวตเลือกที่จะจองผ่าน
ตัวแทนออนไลน์มากที่สุด (ร้อยละ 50.48) 
รองลงมา เป็นการจองผ่ านบริษั ททั วร์   
(ร้อยละ 45.94) ขณะที่ยังมีผู้จองตรงกับสาย
การบิน และโรงแรมอยู่บ้างแต่มีสัดส่วน 
ไม่มากนัก (ร้อยละ 8.18 และร้อยละ 3.81 
ตามล าดับ)  

 ส าหรั บกิ จกรรมท่ อ ง เที่ ยว 
ในประ เทศไทยที่ ได้ รั บความนิยมจาก 
ชาวคูเวตมากที่สุด ได้แก่ กิจกรรมชายทะเล 
และการรับประทานอาหารไทย (ร้อยละ 
65 .07 และร้อยละ 63 .22 ตามล าดับ) 
รองลงมาเป็นการนวดสปา และเที่ยวชม 
แสงสียามค่ าคื น  ( ร้ อยละ 57 . 20 และ 
ร้ อยละ 4 0 . 5 3 )  ขณะที่ ก า รท่ อ ง เที่ ย ว 
เชิงนิเวศ การเที่ยวชมสถานที่ส าคัญทาง
ป ร ะ วั ติ ศ า ส ต ร์  แ ล ะ ก า ร รั ก ษ า ทาง 
การแพทย์ เป็นกิจกรรมที่ได้รับความนิยม 
ในล าดับถัดไป (ร้อยละ 29.42 ร้อยละ 25.55 และร้อยละ 24.56 ตามล าดับ)   

แผนภูมิภาพที่ ข.9 สือ่ที่มีอิทธพิลตอ่การเลือกจุดหมายทอ่งเที่ยว 

 

แผนภูมิภาพที่ ข.10 ช่องทางการจองสินค้าท่องเที่ยวกับการทอ่งเทีย่ว 

 
แผนภูมิภาพที่ ข.11 กิจกรรมยอดนยิม 

 

2.91

2.99

21.74

31.07

33.55

เว็บไซต์ 

 Forward Mail

เพื่อน 

ส่ือสังคมออนไลน์ 

ครอบครัว/ญาติ 

(ร้อยละ)

3.81

8.18

45.94

50.48

จองตรงกับโรงแรม  

จองตรงกับสายการบิน  

บริษัททัวร์  

จองออนไลน์  
(ร้อยละ)

24.56

25.55

29.42

40.53

57.20

63.22

65.07

การรักษาทางการแพทย์ 

ชมสถานที่ประวัติศาสตร์  

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 

แสงสียามค่ าคืน  

นวดและสปา 

รับประทานอาหารไทย  

กิจกรรมชายทะเล  (ร้อยละ)
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 นักท่อง เที่ ยวชาวคู เวตเกือบ
ทั้งหมดร้อยละ 94.61 ระบุว่า ตนมีการใช้จ่าย
ในหมวดช้อปปิ้ง โดยเสื้อผ้าเครื่องแต่งกายเป็น
สินค้าที่ได้รับความนิยมสูงสุด (ร้อยละ 86.24) 
รองลงมาเป็นของที่ระลึก (ร้อยละ 44.70) 
เครื่องส าอาง/เครื่องหอม (ร้อยละ 28.48) 
ผลิตภัณฑ์อาหารไทย (ร้อยละ 24.22) และ
เครื่องหนัง (ร้อยละ 22.44) ตามล าดับ 
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ภาคผนวก ค. บริษัทพันธมิตรในประเทศและต่างประเทศ 
การน าเสนอ “โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต” 

ในครั้งนี้ บริษัท อินทัช รีเสิร์ช แอนด์ คอนซัลแทนซี่ จ ากัด ได้ร่วมมือกับพันธมิตรผู้เชี่ยวชาญ ทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ เพื่อแสดงความมุ่งมั่น และสร้างความเชื่อมั่นในผลส าเร็จของโครงการให้เป็นไปตามเป้าประสงค์ที่
ก าหนดไว้ของ ททท. โดยเคร่งครัด ทว่ายังคงความคิด "สร้างสรรค์" และ "ก าหนดแนวทางการวิเคราะห์ ข้อมูล" 
ด้วยรูปแบบที่น่าเชื่อถือใหม่ๆ ดังนี้ 
ค.1 พันธมิตรหลัก 
 ครั้งนี้บริษัทฯ ได้ร่วมมือกับพันธมิตรหลักในประเทศ ได้แก่ บริษัท HATS Consulting & Research ซึ่งเป็น
บริษัทวิจัยเชิงคุณภาพชั้นน าของไทย ในการน าเสนอแนวทางการวิเคราะห์ผลเชิงลึกที่มีประสิทธิผลสูง ให้กับ 
ตราสินค้าชั้นน าทั่วโลกมาแล้วอย่างมากมาย 

HATS Consulting & Research Co., Ltd. 
บริษัทวิจัยเชิงคุณภาพชั้นน าของประเทศไทย ด าเนินงานมานานกว่า 10 ปี เชี่ยวชาญ
ในงานวิจัยตลาดให้กับสินค้าอุปโภคบริโภคหลากหลายประเภท อาทิ ผลิตภัณฑ์ส าหรบั
ใช้ในครัวเรือน ผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว อาหารส าเร็จรูป เครื่องดื่ม รถยนต์ 
เครื่องใช้ไฟฟ้า และอื่นๆ อีกมากมาย ได้รับความไว้วางใจใช้บริการจากบริษัทผู้ผลิตสินค้า

และบริการชั้นน าของโลก เช่น Unilever, L’Oreal, Samsung, KFC, Coca-Cola, Foremost, Boot’s CPF, True, Tipco, และ 
Sansiri เป็นต้น 
ที่อยู่: ชั้น 15 อาคารอมรินทร์ทาวเวอร์ ถนนเพลินจิต แขวงลุมพินี เขตปทุมวัน กรุงเทพฯ 10330 
โทรศัพท์: +662 252 5455  
ค.2 พันธมิตรต่างประเทศ 
 เนื่องจากบริษัท อินทัช รีเสิร์ช แอนด์ คอนซัลแทนซี่ จ ากัด ยังไม่มีสาขาในต่างประเทศ ณ ปัจจุบัน 
อย่างไรก็ตามบริษัท HATS Consulting & Research บริษัทวิจัยเชิงคุณภาพที่มีลูกค้าระดับ Multi-national company 
และมีพันธมิตรอยู่ในหลายๆ ประเทศ และบริษัท NMS Market Research ซึ่งบริษัท อินทัช รีเสิร์ชฯ ได้มีโอกาส
ร่วมงานใน “โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : เช็ก โปแลนด์ และฮังการี” ซึ่ง
เป็นโครงการวิจัยของ ททท. ในปี 2560 ทั้งสองบริษัทนี้มีประสบการณ์ท างานและคุณภาพของผลงานเป็นที่
ประจักษ์ น่าเชื่อถือได้อย่างมั่นใจ ทางบริษัท อินทัช รีเสิร์ชฯ จึงไว้วางใจให้ทั้งสองบริษัทนี้เข้ามามีส่วนสนับสนุน 
และร่วมมือกับทางบริษัทฯ ในการแสวงหาพันธมิตรต่างประเทศในพื้นที่เป้าหมายที่มีความเชี่ยวชาญและ  
มีประสบการณ์ด้านการวิจัยตลาดเข้ามาเสริมเป็นส่วนหนึ่งในกลุ่มพันธมิตรที่จะด าเนินการเก็บข้อมูลร่วมกัน 

อนึ่ง ขั้นตอนดังกล่าวนับได้ว่าอาจท าให้เกิดผลดีต่อการวิจัยครั้งนี้ได้เพิ่มขึ้นอีกด้วย เนื่องจากสามารถ
คัดเลือกพันธมิตรได้ตามความถนัด และยังท าให้เกิดความหลากหลายในแนวคิด หรือข้อเสนอแนะ  
ต่อผลการศึกษาตามขั้นตอนต่างๆ จากผู้ เชี่ยวชาญในพื้นที่จริง โดยมีผู้ เชี่ยวชาญจากบริษัทที่ปรึกษา 
คอยก าหนดทิศทางการศึกษาจากทุกประเทศให้ได้ผลสัมฤทธิ์ ที่มีมาตรฐานเดียวกันตามวัตถุประสงค์การศึกษา 
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ดังนั้นเพื่อสร้างความเชื่อมั่นว่าการศึกษาตามวิธีการวิจัยที่ได้น าเสนอในบทที่ผ่านมา สามารถบรรลุ 
เป้าประสงค์ได้จริงและเป็นไปในรูปแบบที่ต้องการ พันธมิตรต่างประเทศที่ได้ประสานความร่วมมือกัน 
ส าหรับการด าเนินการโครงการวิจัยฯ ในครั้งนี้ ได้แก่ 

1. NMS Market Research s.r.o., 
 NMS Market Research เป็นบริษัทวิจัยพันธมิตรของบริษัทอินทัช 
รี เสิ ร์ ชฯ ในภูมิภาคยุโรป เชี่ ยวชาญด้านการส ารวจออนไลน์   
มี ร ะบบการควบคุมคุณภาพของข้ อมู ลที่ ดี  NMS จะรั บหน้ าที่ 
ในการเฟ้นหาบริษัทวิจัยพันธมิตรในพื้นที่การศึกษาทั้ง อิสราเอล โอมาน 
และคูเวต ในการจัดเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ส าหรับ
งานวิจัยเชิงปริมาณในพื้นที่ประเทศอิสราเอล โอมาน และคูเวตนั้น 
บริษัท NMS ได้ท าการคัดเลือกบริษัทวิจัยชั้นน าในพื้นที่การศึกษาไว้แล้ว 
ได้แก่ 

1.1)   บริษัท Market Vision 
เป็นบริษัทวิจัยที่ให้บริการทั้งการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ มีส านักงานอยู่ในประเทศสหรัฐอาหรับเอ

มิเรตส์ โอมาน คูเวต การ์ตา ซาอุดิอาระเบีย จะดูแลรับผิดชอบการท าวิจัยในพื้นที่ประเทศคูเวต 

 

Contact: 
Market Vision Research & Consulting Services FZ-LLC 
902, Grosvenor Business Tower, TECOM C Zone P.O. Box 
32394, Dubai, UAE.  
Tel: + 9714-3911241; 
Email: info@market-vision.com  

1.2) บริษัท Nielsen 
เป็นบริษัทวิจัยชั้นน าของโลกที่ให้บริการทั้งการวิจัยเชิง

ปริมาณและเชิงคุณภาพ มีส านักงานหลักอยู่ที่นครดูไบ 
ประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรตส ์

Nielsen จะดูแลรับผิดชอบการท าวิจัยเชิงคุณภาพ 
ได้แก่ การจัดสนทนากลุ่มและสัมภาษณ์เชิงลึกในพื้นที่ประเทศ
โอมานและประเทศคูเวต 

 

 
Contact: 
Nielsen (UAE) 
Office # 301, 3rd Floor, Al Reem Tower, FAB Building 
Corniche St, Al Majaz - Sharjah – United Arab Emirates 
Phone +971 6 517 4333 

 Nielsen (Kuwait) 
Floor 11, Al Shorouq Tower 1, Jaber Al Mubarak Street, Sharq 
P.O.Box 29575, Safat 13116 Kuwait 
Phone +965 22479350/1/2/3  
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ภาคผนวก ง. 
การควบคุมคุณภาพของการส ารวจ 
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ภาคผนวก ง. การควบคุมคุณภาพของการส ารวจโดยใช้ Online Panel จากบริษัทวิจัย
พันธมิตรในต่างประเทศ 

QUALITY PROCEDURES 
Recruitment 
We recruit members using various methods including web- banners, website referrals, pay- per click, natural 
search optimization, affiliate marketing, email, and online public relations activities. 
A) Real – Respondents are GeoIP and postalcode validated using Postal Address File (PAF) (Melissa data in 
the US). Imperium’s Address Correction® product is used to prevent individuals from participating in surveys 
unless a valid postal address is used.  In addition, each respondent completes a CAPTCHA confirmation 
process. Additionally, panelists complete a double-opt-in registration: 

• Individuals must confirm membership by clicking on an emailed link upon completion of the 
enrollment survey. 

• Full membership is achieved only after completion of one professional survey. 
B) Valid – We block individuals with known “fake” or “disposable” domains. When possible, respondents are 
further validated using the TrueSample ™  validation process, which compares an individual’ s name and 
address with third- party sources, including Postal Address File ( PAF)  ( Melissa data in the US) , telephone 
directories, etc. TrueSample validation is availC+le for respondents in the U.S., Canada, UK, Germany, France, 
Spain & Italy.  For our proprietary healthcare professional panels in the UK, France, Germany, Italy and 
Spain, we collect web urls and phone numbers for the physician’ s practice to validate.  Our US physicians 
are AMA ( American Medical Association)  member validated when they first join, and again each time they 
attempt to take a survey. 
C) Unique -  Respondents cannot enroll in the panel community, or participate in the same survey more 
than once, fraudulently or accidentally.  The Duplicate Respondent Detection™  cookie- based duplication-
detection technology is used during the panelist-registration process, and at the beginning of every survey. 
This is coupled with a third- party digital fingerprinting technology, Imperium’ s RelevantID™ , to prevent 
respondents from participating in surveys more than once. As a further measure to prevent duplication, we 
use technology to produce a proprietary, matching algorithm to flag similarities of new registrants with 
existing panelists. 
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D) Engaged – The following are some of the checks utilized to ensure respondent engagement: 
 Speed- checks are applied to any user who completes a survey in less than 1/ 2 of the 

median survey duration. 
 Straight- lining checks can be applied to any grid question with at least 4 scale levels and 

15+ items (we validate with clients the appropriateness of these checks on a question-by-
question basis) .  In addition, we can accommodate ‘ trap’  or ‘ red herring’  questions that 
compare prior responses within survey, or demographic questions against profile data. 

E) Representative – Representativeness is achieved by selecting a sample that reflects the population-of-
interest accurately. This can be achieved through the appropriate application of simple or stratified random 
sampling, quota sampling, or by using more advanced techniques such as SmartSelect™ , an individual 
respondent selection method that ensures that the characteristics of each respondent for each project, 
irrespective of originating sample source, match those of the target population of interest. We offer all of 
these techniques and test them to ensure the results are representative of the population- of- interest.  In 
addition to using appropriate sampling techniques, representativeness can be achieved by weighting the data 
to be representative of the population-of interest. Our experts understand the appropriate weight function 
to apply and appropriate variC+les to use in the weighting algorithm. 
Data quality check 
The dedicated quality management team uses a variety of different techniques for monitoring and limiting 
fraudulent respondents through active cleaning and exclusion of observed offenders from the panel. Inactive, 
unresponsive, inattentive and fraudulent panelists are regularly eliminated from the panel. Fraudulent panelists 
are put in a blacklist (to avoid any possible re-registration). Under no circumstance will these members be 
sent an invitation email to complete a survey or are included in the size of our panels.  During a project 
our team will run systematic checks to ensure the quality of data generated for our client is of the highest 
standard. 
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Project quality check 
We believe quality starts at the early stages of project management, by ensuring all parties have a clear 
understanding of the research objectives and client requirements.  We are committed to delivering data of 
the highest quality, ensuring that the final results of the research are meaningful, client specifications on 
programming, data collection, and data processing are met, and the overall client experience with the 
Project Management and Operations teams is smooth. 
The following is a brief overview of the quality checks –  many automated – that are performed on the 
execution of every operations project: 

 Internal review of the overall project specifications including a review of project details 
discussed with the client 

 Review of the final questionnaire including a review of questionnaire logic, qualifying criteria, 
and termination conditions 

 Review of questionnaire and overall project details, including clarifying logic of the 
questionnaire plus a review of programming and data requirements. 

 Survey programming then performs the following quality checks: 
 Survey Programming personnel do two to three runs of peer-to-peer manual and random 

data generation (RDG) testing of the survey links programmed, and any programming issues 
identified at this stage are sent back to the programming team and are fixed by the 
programmers; 

 The project manager does final manual test before sending it to the client and any 
programming issues identified at this stage are sent back to the programming team and 
fixed by the programmers; 

 Client reviews the programmed survey, and notes if any changes are required; 
 Project manager reviews changes and sends the survey to Survey Programming for the 

final changes; and 
 Final testing is then confirmed by the Project Manager and the client. 
 Before field launch, and after receiving final sign-off from client, we do a final test using 

automated testing, through which randomly generated data is tested to verify the logic. 
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ภาคผนวก จ. 
ตวัแปรกลุม่ทศันคตเิชงิพฤตกิรรมการด ารงชวีติ 
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ภาคผนวก จ. ตวัแปรกลุ่มทศันคตเิชงิพฤติกรรมการด ารงชวีติ* 
กลุม่ตวัแปร** ชือ่ตวัแปร 

การเรยีนรู ้เพือ่พฒันาตน I always have new idea and creativity.  
I comfortably handle unclear or uncertain circumstances.  
I prefer to follow rational situations thinking rather do by random.  
I always feel happy to talk with intelligent people.  
I often seek for new approaches to solve difficulties. 

คุณภาพการด ารงชวีติ I am confident in working out complicated situations.  
I always agree with smart opinions suggested by others, even  
the opponents.  
I like to be well-organized and obey social rules. 
I am always trying to be better than other people. 
It is meaningful for me to be gratifying and respected. 

เขา้ใจ และปรบัตวัไดด้กีบั 
การเปลีย่นแปลงของสงัคม 

I always keep my living and my style up-to-date.  
I am well aware of natural resources declination problem and  
do everything I can to reserve them. 
I am very protective of my country’s social resources e.g. history,  
culture, heritage.  
I am not boring to learn things going on around me. 

น าเสนอความส าเรจ็ 
เชงิสญัลกัษณ ์เพือ่ไดร้บั 
การยกยอ่งชมเชย 

The best way to prove the success in life is money. 
It is meaningful for me to be gratifying and respected. 

การแสดงความโดดเดน่ 
เหนอืคนรอบขา้ง 

I am always trying to be better than other people. 
I frequently please myself by doing things that sometimes create conflict with 
other people. 

การชอบลองเสีย่งบา้ง  
ลองสิง่ใหม่ๆ เพือ่สรา้งสสีนั  
ตืน่เตน้เรา้ใจ 

I rarely hesitate to do frightening or risky things. 
I always neglect regulations and practices that limit my freedom. 

การชอบคน้หาแนวคดิใหม ่แนวทาง
แกป้ญัหาใหม ่

I always have new idea and creativity. 
I often seek for new approaches to solve difficulties. 

พลงัในการตอ่สูเ้พือ่ด ารงชวีติอยา่ง มี
คุณภาพ 

I am confident in working out complicated situations. 
I prefer to run my life step by step following my plan. 

เขา้ใจการเปลีย่นแปลง  
และความแตกตา่งทางสงัคม 

I like to be well-organized and obey social rules. 
I always agree with smart opinions suggested by others,  
even the opponents. 

ใหค้วามส าคญักบัการอนรุกัษ์
สิง่แวดลอ้ม ธรรมชาตศิลิปวฒันธรรม 

I am well aware of natural resources declination problem and do everything 
I can to reserve them. 
I am very protective of my country's social resources e.g.  history, culture, 
heritage. 

 

* เป็นผลจากการวิเคราะห์พหุตัวแปรดว้ยวิธี Factor Analysis 
** การตั้งชื่อเพื่อพยายามใช้อธิบายความหมายโดยรวมของกลุ่มตัวแปรให้ไดค้รอบคลุมมากที่สุดเท่าน้ัน 
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ภาคผนวก ฉ. 
ก าหนดชือ่เขต และเมอืง 
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ภาคผนวก ฉ. ก าหนดชือ่เขตพื้นที/่เมอืง 

ประเทศคเูวต 

เขตพืน้ที ่ อา้งองิถงึ 
Al Farwaniya อัลฟาร์วะนียะห์ วิกิพีเดีย 
Al Ahmadi อัลอะห์มาดี วิกิพีเดีย 

Hawalli ฮะวัลลี วิกิพีเดีย 
Al Asimah อัลอะซิมะห์ วิกิพีเดีย 
Al Jahra อัลจะห์เราะห์ วิกิพีเดีย 
Mubarak Al Kabeer มุบาร์ระกัลกะบีร์ วิกิพีเดีย 

 

เมอืง อา้งองิถงึ 
Farwaniya ฟาร์วะนียะห์ วิกิพีเดีย 
Ahmadi อะห์มาดี วิกิพีเดีย 

Hawalli ฮะวัลลี วิกิพีเดีย 
Kuwait City คูเวตซิตี วิกิพีเดีย 
Jahra จะห์เราะห์ วิกิพีเดีย 
Mubarak Al Kabeer มุบาร์ระกัลกะบีร์ วิกิพีเดีย 

อ้างอิงจากวิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี (https://th.wikipedia.org/wiki) 
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ภาคผนวก ซ. 
โครงสรา้งพื้นฐานและสิง่อ านวยความสะดวกทีเ่ชือ่มโยงกบั 
เรือ่งการเดนิทางทอ่งเทีย่ว 
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ภาคผนวก ซ. โครงสรา้งพืน้ฐาน และสิง่อ านวยความสะดวกทีเ่ชือ่มโยงกับ 
เรื่องการเดนิทางทอ่งเที่ยว 

เสน้ทางการบนิ และการเขา้ถงึประเทศไทย ประเภทเที่ยวบนิประจ า 

Departure from Kuwait City to Bangkok Destination 

Departure from 
Kuwait City Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Kuwait Airways KU 411 Boeing 777-300ER x x     x x   
Kuwait Airways KU 413 Airbus A330-200             x 
Kuwait Airways KU 413 Boeing 777-300ER x             
Kuwait Airways KU 413 Boeing 777-300ER       x       

ที่มา: Schedul: https://th.wego.com/schedules, https://www.skyscanner.co.th/ 
       Route การเดินทาง: https://flightaware.com 
       Aircraft Type/Capacity (seat): https://www.seatguru.com/ 
*ระยะเวลาทั้งหมด คือ การรวมระยะเวลาการเดินทาง และระยะเวลาหยดุพักระหว่างรอต่อเครื่องด้วย จึงท าให้ระยะเวลาไม่เท่ากัน  
ขึ้นอยู่กับระยะเวลาการต่อเครื่อง  
หมายเหตุ: เทีย่วบินในตารางข้างต้นอ้างอิงจากเว็บไซต์ Online อาจมีการเปลีย่นแปลงก าหนดการ หรือยกเลิกเทีย่วได้เสมอ  

เส้นทางการเดินทางท่องเที่ยวผ่านสายการบินระหว่างประเทศที่ให้บริการจาก คูเวต - ไทย  
เป็นการบินตรงจากสนามบินที่ส าคัญของของคูเวต ได้แก่ ท่าอากาศยานนานาชาติคูเวต ณ คูเวตซิตี้ ประเทศคูเวต 
รวมกันทั้งหมดมีจ านวนที่นั่งโดยเฉลี่ยประมาณ 2,216 ที่นั่งต่อสัปดาห์ และมีจ านวนเที่ยวบินรวมกันโดยเฉลี่ย
ประมาณ 7 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ 
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Departure from Kuwait City to Bangkok Destination 
Departure from Kuwait City Transfer 

All Time 
Schedule 

Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 
British Airways BA 156 London (LHR) BA 9 Boeing 777-200 20h 50m x x x x x x x 
Emirates Airline EK 854 Dubai (DXB) EK 418 Airbus A380-800 10h 15m x x x x x x x 
Emirates Airline EK 854 Dubai (DXB) EK 372 Boeing 777-300ER 11h x x x x x x x 
Emirates Airline EK 858 Dubai (DXB) EK 374 Airbus A380-800 9h 50m x x       x   
Emirates Airline EK 876 Dubai (DXB) EK 384 Airbus A380-800 12h 35m x x x x x x x 
Emirates Airline EK 860 Dubai (DXB) EK 384 Airbus A380-800 9h 5m x x x x x   x 
Emirates Airline EK 860 Dubai (DXB) EK 376 Airbus A380-800 9h 35m x x x x x   x 
Etihad Airways EY 306 Abu Dhabi (AUH) EY 408 Boeing 777-300ER 10h x x x x x x x 
Etihad Airways EY 304 Abu Dhabi (AUH) EY 402 Boeing 777-300ER 10h 25m x x x x x x x 
FlyDubai FZ 56 Dubai (DXB) FZ 521 Boeing 737-800 10h 50m x x   x x x   
FlyDubai FZ 64 Dubai (DXB) FZ 523 Boeing 737-800 11h 30m           x   
FlyDubai FZ 58 Dubai (DXB) FZ 523 Boeing 737-800 10h 15m   x x   x x x 
Gulf Air GF 212 Manama (BAH) GF 150 Airbus A330-200 8h 20m       x   x x 
Jet Airways 9W 573 Mumbai (BOM) 9W 70 Boeing 737-800 9h 25m x x x x x x x 
Oman Air WY 644 Muscat (MCT) WY 815 Boeing 787-900 9h 50m x x x x x x x 
Oman Air WY 646 Muscat (MCT) WY 817 Boeing 787-900 10h 10m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 1087 Doha (DOH) QR 832 Airbus A340-600 11h 10m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 1077 Doha (DOH) QR 832 Airbus A340-600 9h 20m x x x x x   x 
Qatar Airways QR 1075 Doha (DOH) QR 826 Boeing 787-8 11h 25m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 1079 Doha (DOH) QR 830 Airbus A380-800 11h 25m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 1073 Doha (DOH) QR 830 Boeing 777-300 9h 40m x x x x x x   
Qatar Airways QR 1083 Doha (DOH) QR 834 Boeing 777-300 9h 10m x x x x x x   
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Departure from Kuwait City Transfer 
All Time 

Schedule 
Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Qatar Airways QR 1089 Doha (DOH) QR 834 Boeing 777-300 10h 30m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 1089 Doha (DOH) QR 836 Airbus A380-800 11h 15m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 1083 Doha (DOH) QR 836 Airbus A380-800 9h 55m x x x x x x   
SriLankan Airlines UL 230 Colombo (CMB) UL 404 Airbus A321 9h 50m x x x x x x x 
Turkish Airlines TK 771 Istanbul (IST) TK 64 Airbus A330-300 22h 55m x x x x x x x 

 
Departure from Kuwait City to Phuket Destination 

Departure from Kuwait City Transfer 
All Time 

Schedule 
Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Emirates Airline EK 858 Dubai (DXB) EK 396 Boeing 777-300ER 10h 15m x x x x x x x 
Etihad Airways EY 306 Abu Dhabi (AUH) EY 430 Boeing 777-300ER 10h 15m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 1087 Doha (DOH) QR 840 Boeing 777-300ER 10h x x x x x x x 
Qatar Airways QR 1079 Doha (DOH) QR 842 Boeing 777-300ER 10h 50m x x x x x x x 
Qatar Airways QR 1073 Doha (DOH) QR 842 Boeing 777-300ER 9h 05m x x x x x x x 

  



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 

  ซ-4 

Departure from Kuwait City to Krabi Destination 
Departure from Kuwait City Transfer 

All Time 
Schedule 

Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 
Qatar Airways QR 1079 Doha (DOH) QR 824 Airbus A330-200 10h 40m x x x x x x x 

 
Departure from Kuwait City to Chiang Mai Destination 

Departure from Kuwait City Transfer 
All Time 

Schedule 
Airline Name Flight Transfer Airport Flight Aircraft Type Mon. Tue. Wed. Tus. Fri. Sat. Sun. 

Qatar Airways QR 1079 Doha (DOH) QR 822 Airbus A330-200 10h 30m x   x   x x   
Qatar Airways QR 1073 Doha (DOH) QR 822 Airbus A330-200 8h 45m x   x   x x   

สืบค้นเมื่อวันท่ี  20/12/17-21/12/17 (เลือกเฉพาะสายการบินที่ต่อเครื่องเป็นสายการบินเดิม) 
ที่มา: Schedul: https://th.wego.com/schedules, https://www.skyscanner.co.th/ 
       Route การเดินทาง: https://flightaware.com 
       Aircraft Type/Capacity (seat): https://www.seatguru.com/ 
*ระยะเวลาทั้งหมด คือ การรวมระยะเวลาการเดินทาง และระยะเวลาหยดุพักระหว่างรอต่อเครื่องด้วย จึงท าให้ระยะเวลาไม่เท่ากัน ข้ึนอยู่กับระยะเวลาการต่อเครื่อง  
หมายเหตุ: เทีย่วบินในตารางข้างต้นอ้างอิงจากเว็บไซต์ Online อาจมีการเปลีย่นแปลงก าหนดการ หรือยกเลิกเทีย่วได้เสมอ  
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เส้นทางการเดินทางท่องเที่ยวผ่านสายการบินระหว่างประเทศที่ให้บริการจาก คูเวต - ไทย  
เป็นการเดินทางแบบ Stopover จากสนามบินที่ส าคัญของของคูเวต ได้แก่ ท่าอากาศยานนานาชาติคูเวต ณ คูเวต
ซิตี้ ประเทศคูเวต โดยประเทศไทยมีสนามบินที่รองรับการเดินทางเข้ามาของนักท่องเที่ยวคูเวต ได้แก่  
ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ ณ จังหวัดสมุทรปราการ, ท่าอากาศยานภูเก็ต ณ จังหวัดภูเก็ต, ท่าอากาศยานนานาชาติ
กระบี่ ณ จังหวัดกระบี่และท่าอากาศยานเชียงใหม่ ณ จังหวัดเชียงใหม่ และจากการสืบค้นข้อมูลของจ านวน 
Seat capacity ที่เข้ามาในไทย สามารถจ าแนกออกเป็นจุดหมายปลายทางได้ดังนี้  

• เส้นทางการเดินทางจากต้นทางคูเวตสู่กรุงเทพมหานคร โดยเฉลี่ยประมาณ 35 ,244 
ที่นั่งต่อสัปดาห์ และมีจ านวนเที่ยวบินรวมกันโดยเฉลี่ยประมาณ 165 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ 

• เส้นทางการเดินทางจากต้นทางคูเวตสู่ภูเก็ต โดยเฉลี่ยประมาณ 8,281 ที่นั่งต่อสัปดาห์ และมี
จ านวนเที่ยวบินรวมกันโดยเฉลี่ยประมาณ 35 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ 

• เส้นทางการเดินทางจากต้นทางคูเวตสู่กระบี่ โดยเฉลี่ยประมาณ 1,008 ที่นั่งต่อสัปดาห์ และมี
จ านวนเที่ยวบินรวมกันโดยเฉลี่ยประมาณ 7 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ 

• เส้นทางการเดินทางจากต้นทางคูเวตสู่เชียงใหม่ โดยเฉลี่ยประมาณ 576 ที่นั่งต่อสัปดาห์ และ
มีจ านวนเที่ยวบินรวมกันโดยเฉลี่ยประมาณ 8 เที่ยวบินต่อสัปดาห์ 

(หมายเหตุผู้วิจัย: แม้จะมีสายการบินที่ให้บริการ “เส้นทางการบินตรง (Direct Flights)” แล้ว แต่ก็ยังมีจ านวนไม่มากนัก จึงเป็น
ผลให้ชาวคูเวตบางกลุ่ม (อาจ) เลือกใช้เส้นทาง “แบบเชื่อมต่อ (Transfer Flights)” ซึ่งมีความไม่สะดวกในการเดินทาง 
โดยเฉพาะการต่อไฟลท์ข้ามเส้นทางการบิน ที่มีปัจจัยเสี่ยงด้านเวลาในการเดินทางที่เพิ่มข้ึนค่อนข้างมาก) 

หมายเหตุผู้วิจัย: สรุปในส่วนนี้ได้ว่า การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายจากความนิยมในการเดินทางระยะใกล้ ให้หัน
มาเลือกประเทศไทย ซึ่งเป็นหนึ่งในแหล่งท่องเที่ยวสวยงามที่มีระยะทางไกลนั้น จ าเป็นต้องพิจารณาปัจจัยดังนี้ไปพร้อมกัน 
1 . ราคาแพคเกจเหมาะสมด้วยการจัดการส่ ง เสริมการขาย ร่วมกับตัวแทนจ าหน่ ายตั๋ ว /บริษัททั วร์พันธมิ ตร  
(หมายเหตุผู้วิจัย: แม้อาจจ่ายแพงกว่าบ้าง แต่ได้วันพักผ่อนมากกว่า) 
2. การวางแผนการเดินทางท าได้สะดวก การเดินทางด้วยเครื่องบินท าได้สะดวก ใช้เวลาไม่นาน จึงจ าเป็นต้องใช้ความร่วมมือ
ของตัวแทนจ าหน่ายตั๋ว/บริษัททัวร์รายใหญ่ ที่สามารถประสานความร่วมมือกับสายการบินไทย หรือมีความสามารถในการ
จัดหาเครื่องบินเช่าเหมาล าไว้บริการ 

 



รายงานฉบับสมบูรณ์ โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 

 
 
 
 
 
 
 
ภาคผนวก ฌ. 

ค าจ ากดัความของกลุม่ Segmentation และกลุม่ Niche Market 
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ภาคผนวก ฌ. ค าจ ากัดความของกลุ่ม Segmentation และกลุ่ม Niche Market  

นยิามส าหรบันกัทอ่งเทีย่ว จ าแนกรายประเภททีเ่ปน็เปา้หมายหลกัในการศกึษาฯ  

นกัทอ่งเทีย่วระดบักลางบนขึน้ไป  

ประชากรในพื้นที่ประเทศเป้าหมาย รวมถึงชาวเมืองเชื้อสายอื่น ที่พ านักอาศัยอยู่ในประเทศเป้าหมาย
อย่างเป็นการถาวร ในช่วงท าการศึกษา ที่มีอายุมากกว่า 18 ปี มีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อปีตั้งแต่ 40,000 เหรียญ-
สหรัฐขึ้นไป (เศรษฐฐานะระดับ C+ ขึ้นไป) และต้องเคยเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศอย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วง
เวลา 5 ปีที่ผ่านมา 

ค าจ ากดัความของกลุม่ Segmentation ในการศกึษาครัง้นี ้มดีังตอ่ไปนี้ 
กลุม่ทีแ่บง่ตามคณุลกัษณท์างกายภาพ ดา้น
ประชากรศาสตรเ์ปน็หลกั (Segmentation) นยิาม 

กลุม่นกัทอ่งเทีย่วรุน่ใหม ่ 
(Millennial Traveler) 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป อายุระหว่าง 20-37 ปี ท้ังชาย/หญิง และอื่นๆ 

กลุม่นกัทอ่งเทีย่ววยัท างาน  
(Working Adult) 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป อายุระหว่าง 38-54 ปี ทัง้ชาย/หญิง และอื่นๆ 

กลุม่ทอ่งเทีย่วแบบครอบครวั  
(Family Travel with Kid(s)) 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป พิจารณาจากพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวที่
เดินทางกับลูกเล็กไม่เกิน 12 ปี แต่งงานและมีบุตรแล้ว ทั้งยังต้องเคยเดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศร่วมกับครอบครัว อย่างน้อยหนึ่งครั้งในช่วงเวลา 5 ปีท่ีผ่านมา 

กลุม่นกัทอ่งเทีย่วสงูวยั  
(Senior Tourist) 

นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป อายุระหว่าง 55-70 ปี ท้ังชาย/หญิง และอื่นๆ 
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ค าจ ากดัความของกลุม่ Niche Market ในการศกึษาครัง้นี ้มดีังตอ่ไปนี้ 
กลุม่ทีแ่บง่ตามความสนใจเฉพาะ  
(Niche Market) นยิาม 

Sport Tourism นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เคยเดินทางเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ  
โดยก าหนดวัตถุประสงค์หลักในการเดินทางครั้งนั้นว่า “เพื่อการท ากิจกรรม หรือ 
เข้าร่วม หรือเล่นกีฬา” ประเภทใดประเภทหนึ่ง (ตามที่ก าหนด) ในต่างแดน อาทิ  
ว่ิงมาราธอน ไตรกีฬา กอล์ฟ ด าน้ าตื้น ด าน้ าลึก รวมถึงงานเทศกาลกีฬาต่างๆ  
อย่างน้อยหนึ่งครั้งในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา 

Honeymoon & Wedding Tourism นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เคยเดินทางเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ  
โดยก าหนดวัตถุประสงค์หลักในการเดินทางครั้งนั้นว่า “เพื่อการฮันนีมูน/ฉลองครบรอบ
การแต่งงาน (Honeymoon/Anniversary) หรือเข้าร่วม หรือจัดงานแต่งงาน (Wedding 
Ceremony)” อย่างน้อยหนึ่งครั้งในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา 

Health & Wellness Tourism นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เคยเดินทางเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ  
โดยก าหนดวัตถุประสงค์หลัก ในการเดินทางครั้งนั้นว่า “เพื่อการดูแลสุขภาพ  
(Health retreat) สปาเพื่อสุขภาพ (Spa and wellness) อย่างน้อยหนึ่งครั้งในช่วง  
5 ปีท่ีผ่านมา 

Medical Tourism นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เคยเดินทางเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ  
โดยก าหนดวัตถุประสงค์หลักในการเดินทางครั้งนั้นว่า “เพื่อการตรวจร่างกาย/รักษาโรค 
(Health Check-up/Treatment) รวมถึ งการศัลยกรรมความงาม (Cosmetic 
Program)” อย่างน้อยหนึ่งครั้งในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา 

Green Tourism  นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่เคยเดินทางเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ  
โดยก าหนดวัตถุประสงค์หลักในการเดินทางครั้งนั้นว่า “เพื่อการท ากิจกรรม หรือ 
เข้าร่วมกิจกรรมผจญภัยท่ามกลางธรรมชาติ (Adventure activities) การท่องเที่ยว
ชุมชน (CBT-Community-Based Tourism) ท่องเที่ยวเชิงนิ เวศ (Nature tour/ 
Eco tour) กิจกรรมอาสาสมัคร (Volunteer activities) และสัมผัสวิถีชีวิตท้องถิ่น 
(Experience local way of life)” อย่างน้อยหนึ่งครั้งในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา 

AEC Connectivity Tourism นักท่องเที่ยวกลุ่มระดับกลางบนขึ้นไป ที่แจ้งว่าตนมีแผนการเดินทางเยี่ยมเยือนประเทศ
ไทย อย่างน้อยหนึ่งครั้งในช่วง 3 ปีข้างหน้า ทั้งยังต้องสนใจที่จะเดินทางท่องเที่ยวไป
ประเทศอื่นๆในภูมิภาคอาเซียนร่วมด้วยในแผนการเดินทางเดียวกัน  
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รายชือ่ผูป้ระกอบการบรษิทัทวัรใ์นประเทศคเูวต 
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ภาคผนวก ญ. รายชือ่ผูป้ระกอบการบรษิทัทวัร์ในประเทศคเูวต 
No. Tour agency LOGO Address Location 

1 Adam Travel 
 

Street Naser Al Rumaih 
Complex, ground level Kuwait City 

2 Al Awali Travels 
 

Al Salaam Tower, 
Fahad Al Salem Street Kuwait City 

3 Al Barakat Travel Co. 
 

Abu Baker Al Sadeeq St. 
Al Naqib Bldg, Mezzanine Kuwait City 

4 Al Ghanim Travels 
 

Sharq, Ahmad Al Jaber Street, 
Dar Al Awadhi Complex 
P.O. Box 81, Safat 13001 

Kuwait City 

5 Al Jarallah Travels Co. 
 

3 Ground Floor  800111  Abdulaziz 
Hamad Al Saqer St, Al Kuwayt Kuwait City 

6 Al Shamel Travel & 
Tourism  

9th Floor, Elite Tower, Block11, 
Street 55 Qiblah Kuwait City 

7 Aldanah Travel Agency 

 

Al Zaid Commercial Complex 
Shop # 13 Ground, Sardab & 
Mizanin, Kuwait 
33 Avenue 2 Avenue 1 

Jahra 

8 Al-Manea Travel & 
Tourism  

Fahad AlSalem Street, AlDawliah 
Commercial Center  
Behind Kuwait Airways Building, 
Groud Floor 

Kuwait City 

9 Alsalhiah World Travel 
 

Al – Fares Bldg. Al Hilaly St.  
Opp. Fire Brigade,  
P.O.Box 27904 Safat 13140 

Kuwait City 

10 Azzad Travel 
 

Fahad Al-Salem St., Behind 
Muthanna Complex Kuwait City 

11   Badur Travel   
 

Al Hilaliah Building, Al Sour 
Street Kuwait City 

12 Bobyan Travels 

 

Khaled Uqab Al Ashhab, Jeleeb 
Al-Shuyoukh Farwaniya 

13 Boodai Aviation Group 
 

Sulaiman Center, 
Al Shuhada Street Kuwait City 
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No. Tour agency LOGO Address Location 

14 Buraq Travel & Tours 
 

Al-Awqaaf Complex, Sharq 
Mubarak Al Kabeer St. Kuwait City 

15 Caesars Travel 
 

Al - Nafisi Tower, Ground 
Floor,Opp. Science Museum, 
Abdullah Al-Mubarak Street, 
Mirqab 

Kuwait City 

16 Captain Tours & Travels 
 

Mubarakiya,  
Opp Mc Donalds,  
Darwaza Abdul Razaq 

Kuwait City 

17 Fly Tours & Travel 

 

Salem Al Mubarak St, Salmiya Kuwait City 

18 Global Holidays 
 

lbn Khaldoon Street, Hawally Hawalli 

19 Jumbo Tour & Travel 
 

Opposite Municipal Park, Fahad 
Al-Salem Street Kuwait City 

20   Khaitan Int. Travel & 
Tourism Co    

Sabih Barrak Al Sabih, Khaitan Kuwait City 

21 Pluto Travel 
 

Hawalli, Al Asimah Hawalli 

22   Safa Travel & Tourism 
 

Fahad Al -Salem street,  
Kuwait Tower, 36th floor Kuwait City 

23 TVS Travels 
 

Altaf Complex, Ground Floor, 
PO BOX - 60504, Shuwaikh B, 
Mirqab 

Kuwait City  
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รายชือ่ภตัตาคาร รา้นอาหารในประเทศคเูวต 
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ภาคผนวก ฎ. รายชือ่ภตัตาคาร ร้านอาหารในประเทศคเูวต 

No. Restaurant Address Location 
1 Abdel Wahab Kuwait City Arabian Gulf St.  Kuwait City 
2 Al Balad Ahmad Al Jaber Street, East Tower  Kuwait City 
3 Al Bustan Restaurant Golf Road, Salmiya, Al Asimah, Kuwait City 00965  Kuwait City 
4 Al Noukhaza Crown Plaza Hotel Airport road 55, Farwaniya 81006  Farwaniya 
5 Al Shamam Ali Al Salem Street  Kuwait City 

6 Anjappar Habib Al Munawar Street, Opp Metro Cinema, Above 
Warba Bank 2nd Floor  Farwaniya 

7 Apple Bee's Arabian Gulf Street,seas side, Opposite Safir Hotel, 
Bneid Al Qar  Kuwait City 

8 Asha's Salem Sabah Al Salem Al Sabah Street, Spoons Food 
Complex, Mahboula  Ahmadi 

9 Ayam Zaman Crowne Plaza 
Hotel 103 Street | Block 3, Farwaniya 80006  Farwaniya 

10 Babel Restaurant Marina World - Gulf Road Street, Salmiya  Hawalli 

11 Burj Al Hamam Waterfront, Gulf Road Near Green Island, Kuwait City 
13127  Kuwait City 

12 Caesar's Restaurant Hamad Al-Mubarak Street, Salmiya  Hawalli 
13 Chicken Tikka Street 129 Block 1, Behind Platinium Gym, Mahboula  Ahmadi 

14 Chilis Arabian Gulf Street Sharq, Souq Sharq Mall, 
Safat, Kuwait City 13009  Kuwait City 

15 Crowne Plaza Airport Rd, Al Kuwayt 81006  Kuwait City 
16 Dar Hamad Arabian Gulf St, Kuwait City 13109  Kuwait City 
17 Freij Sweileh Salem Mubarak Street Salmiya, Kuwait City  Kuwait City 
18 Hardee's SHAMIYA AREA #10 ST YOUSEF ELHEMEDI  Kuwait City 
19 Holiday Inn 104 Hamad Al Mubarak Street, Salmiya  Hawalli 

20 Housny Restaurant Hawalli Bairut Street Zagruf Complex in Front of Central 
Hawalli 1st Floor  Hawalli 

21 La Marina Gulf Road, Souq Sharq  Kuwait City 
22 Layali Alhelmeya Arab Gulf Street, Shaab  Kuwait City 
23 Layali Rose Al Manar Mall, 2 St, Al Jahra 00003  Jahra 
24 Le Notre Arabian Gulf St, Bneid Al Qar  Kuwait City 
25 Maharaja Palace Bneid Al Qar, Block 1, St.85  Kuwait City 
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No. Restaurant Address Location 

26 Mais Alghanim Gulf Road, Across From Kuwait Towers Sharq, Kuwait 
City 13012  Kuwait City 

27 Maki Arabian Gulf Street, Marina Waves  Kuwait City 
28 Marina Hotel Arabian Gulf Road, 446  Hawalli 
29 Mughal Mahal Jaber Al-Mubarak Street (Near Al-Hamra Tower)  Kuwait City 
30 Naranj Hilton Kuwait Resort, Kuwait City 64009  Kuwait City 
31 P.F. Chang's The Avenues-Plot No.2 Al Rai Area Shuwaikh  Kuwait City 
32 Palm Palace Hamad Almoubarak Street, Salmiya  Hawalli 

33 Pepper Steak house 
Jumeirah Messilah Beach Hotel & Spa, Al Ta'awun 
Street, Kuwait City 22084  Kuwait City 

34 Riccardo Restaurant Safat 13060, Fahd Al-Salem Street, Sheraton Kuwait  Kuwait City 
35 Rock House Sliders 11 Jaber Al-Mubarak St, Sharq  Kuwait City 
36 Ruby Tuesday 6th Ring Road Level 1, Kuwait City 13151  Kuwait City 

37 Sakura Japanese Restaurant Farwaniya Block 3 - Street 103, Crowne Plaza Kuwait Al 
Thuraya City  Farwaniya 

38 Salt Restaurant Al Ta'awun Street, Kuwait City 13036  Kuwait City 
39 Saraya Palace Gulf Road, Salmiya  Hawalli 
40 She Sha Al Wazzan St, Al Kuwayt  Kuwait City 
41 Sintoho Four Season Hotel Kuwait at Burj Alshaya  Kuwait City 
42 Souk Al Mubarakiya Oman Street, Al Kuwayt  Kuwait City 

43 Sultan Chef Turkish 
Steakhouse Soor Street, Al Kuwayt  Kuwait City 

44 Tche Tche Arabian Gulf Street, Marina Crescent, Salmiya  Hawalli 
45 Terrace Grill Al Shuhada Street, P.O.Box 26302, Safat 13124  Kuwait City 
46 TGI Friday's 360 Mall, Kuwait City  Kuwait City 
47 Thakkara 21 Al Adsani Street 3 Ln, Salmiya  Hawalli 
48 The Cheesecake Factory The Avenues Mall  Kuwait City 
49 Villa Fayrouz Al-Shaab Al Bahari, Al Istiqlal Street  Kuwait City 
50 Zephere Habeeb Munawer St, Farwaniya  Farwaniya 
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ตารางความถี ่และสัดสว่น จ าแนกตามคณุลักษณะทางประชากรศาสตร ์
และกลุม่จิตวทิยาการด ารงชวีติ 
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ภาคผนวก ฏ. ตารางความถี ่และสดัสว่น จ าแนกตามคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และกลุ่มจติวทิยาการด ารงชวีติ 
ตารางความถี ่และสดัสว่น จ าแนกตามคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และกลุม่จติวิทยาการด ารงชวีติ ของแตล่ะ Demographic Segmentation ประเทศคเูวต* 

  
  
  

Millennial Traveler Working Adult Family Travel with Kid(s) Senior Tourist 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Gender Male  588   70.76   359   54.07   452   53.36   45   54.22  
  Female  243   29.24   305   45.93   395   46.64   38   45.78  
  Not disclosed/Refuse to answer  -     -     -     -     -     -     -     -    
  Total  831   100.00   664   100.00   847   100.00   83   100.00  
Age Group Less than 26 years  129   15.52   -     -     14   1.65   -     -    
  26-30 years  316   38.03   -     -     108   12.75   -     -    
  31-35 years  290   34.90   -     -     136   16.06   -     -    
  36-40 years  96   11.55   214   32.23   211   24.91   -     -    
  41-45 years  -     -     201   30.27   147   17.36   -     -    
  46-50 years  -     -     170   25.60   117   13.81   -     -    
  51-55 years  -     -     79   11.90   79   9.33   27   32.53  
  56-65 years  -     -     -     -     35   4.13   55   66.27  
  66 years or above  -     -     -     -     -     -     1   1.20  
  Total  831   100.00   664   100.00   847   100.00   83   100.00  
Psychographic  Thinkers  27   3.25   102   15.36   113   13.34   48   57.83  
Segmentation Achievers  686   82.55   419   63.10   584   68.95   5   6.02  
  Mainstream  118   14.20   110   16.57   123   14.52   18   21.69  
  UnClassified  -     -     33   4.97   27   3.19   12   14.46  
  Total  831   100.00   664   100.00   847   100.00   83   100.00  
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Millennial Traveler Working Adult Family Travel with Kid(s) Senior Tourist 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Niche Market  Sport Tourism   27   3.25   9   1.36   16   1.89   -     -    
  Health and Wellness Tourism  32   3.85   34   5.12   37   4.37   -     -    
  Honeymoon & Wedding Tourism  74   8.90   36   5.42   47   5.55   3   3.61  
  Green Tourism  74   8.90   63   9.49   73   8.62   8   9.64  
  Medical Tourism  29   3.49   25   3.77   36   4.25   6   7.23  
  AEC Connectivity   64   7.70   47   7.08   59   6.97   8   9.64  
 Total  831   100.00   664   100.00   847   100.00   83   100.00  
Regional Area Al Farwaniya  169   20.34   118   17.77   151   17.83   8   9.64  
  Al Ahmadi  169   20.34   114   17.17   163   19.24   23   27.71  
  Hawalli  130   15.64   151   22.74   172   20.31   25   30.12  
  Al Asimah  209   25.15   192   28.92   238   28.10   20   24.10  
  Al Jahra  90   10.83   52   7.83   70   8.26   3   3.61  
  Mubarak Al Kabeer  64   7.70   37   5.57   53   6.26   4   4.82  
  Total  831   100.00   664   100.00   847   100.00   83   100.00  
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ตารางความถี ่และสดัสว่น จ าแนกตามคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และกลุม่จติวิทยาการด ารงชวีติ ของกลุม่ตวัอย่างตามประสบการณ์เดนิทางมา
ประเทศไทย (Ever/Never been to Thailand Segmentation) ประเทศคเูวต* 

  
  
  

Ever/Never THA Experience to Thailand 

Ever been to Thailand Never been to Thailand 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Gender Male  412   64.27   597   62.25  
  Female  229   35.73   362   37.75  
  Not disclosed/Refuse to answer  -     -     -     -    
  Total  641   100.00   959   100.00  
Age Group Less than 26 years  58   9.05   93   9.70  
  26-30 years  125   19.50   191   19.92  
  31-35 years  97   15.13   193   20.13  
  36-40 years  124   19.34   186   19.40  
  41-45 years  82   12.79   119   12.41  
  46-50 years  85   13.26   85   8.86  
  51-55 years  52   8.11   54   5.63  
  56-65 years  17   2.65   38   3.96  
  66 years or above  1   0.16   -     -    
  Total  641   100.00   959   100.00  
 

 

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 

 ฏ-4 

 
  
  

Ever/Never THA Experience to Thailand 

Ever been to Thailand Never been to Thailand 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Psychographic Segmentation Thinkers  88   13.73   89   9.28  
  Achievers  443   69.11   684   71.32  
  HV-Mainstream  90   14.04   161   16.79  
  UnClassified  20   3.12   25   2.61  
  Total  641   100.00   959   100.00  
Regional Area Al Farwaniya  89   13.88   210   21.90  
  Al Ahmadi  129   20.12   181   18.87  
  Hawalli  97   15.13   214   22.31  
  Al Asimah  205   31.98   225   23.46  
  Al Jahra  56   8.74   89   9.28  
  Mubarak Al Kabeer  65   10.14   40   4.17  
  Total  641   100.00   959   100.00  
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ตารางความถี ่และสดัสว่น จ าแนกตามคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และกลุม่จติวิทยาการด ารงชวีติ ของแตล่ะกลุม่ Niche Market Segmentation 
ประเทศคเูวต* 

  
  
  

Sport Tourism Health and Wellness Tourism Honeymoon & Wedding 
Tourism 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Gender Male  29   76.32   44   65.67   71   62.83  
  Female  9   23.68   23   34.33   42   37.17  
  Not disclosed/Refuse to answer  -     -     -     -     -     -    
  Total  38   100.00   67   100.00   113   100.00  
Age Group Less than 26 years  5   13.16   6   8.96   7   6.19  
  26-30 years  13   34.21   10   14.93   25   22.12  
  31-35 years  10   26.32   15   22.39   33   29.20  
  36-40 years  3   7.89   13   19.40   20   17.70  
  41-45 years  6   15.79   8   11.94   9   7.96  
  46-50 years  -     -     11   16.42   12   10.62  
  51-55 years  1   2.63   4   5.97   5   4.42  
  56-65 years  -     -     -     -     2   1.77  
  66 years or above  -     -     -     -     -     -    
  Total  38   100.00   67   100.00   113   100.00  
 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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Sport Tourism Health and Wellness Tourism Honeymoon & Wedding Tourism 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Psychographic Segmentation Thinkers  -     -     13   19.40   7   6.19  
  Achievers  28   73.68   36   53.73   88   77.88  
  HV-Mainstream  9   23.68   17   25.37   13   11.50  
  UnClassified  1   2.63   1   1.49   5   4.42  
  Total  38   100.00   67   100.00   113   100.00  
Regional Area Al Farwaniya  12   31.58   13   19.40   26   23.01  
  Al Ahmadi  2   5.26   9   13.43   27   23.89  
  Hawalli  4   10.53   14   20.90   16   14.16  
  Al Asimah  10   26.32   19   28.36   27   23.89  
  Al Jahra  3   7.89   7   10.45   11   9.73  
  Mubarak Al Kabeer  7   18.42   5   7.46   6   5.31  
  Total  38   100.00   67   100.00   113   100.00  
 

 

 

 

 

 

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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ตารางความถี ่และสดัสว่น จ าแนกตามคณุลกัษณะทางประชากรศาสตร ์และกลุม่จติวทิยาการด ารงชวีติ ของแตล่ะกลุม่ Niche Market Segmentation 
ประเทศคเูวต* (ตอ่) 

  
  
  

Green Tourism Medical Tourism AEC Connectivity 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Gender Male  85   57.82   39   63.93   85   70.25  
  Female  62   42.18   22   36.07   36   29.75  
  Not disclosed/Refuse to answer  -     -     -     -     -     -    
  Total  147   100.00   61   100.00   121   100.00  
Age Group Less than 26 years  19   12.93   5   8.20   19   15.70  
  26-30 years  26   17.69   9   14.75   29   23.97  
  31-35 years  22   14.97   12   19.67   12   9.92  
  36-40 years  30   20.41   11   18.03   25   20.66  
  41-45 years  23   15.65   7   11.48   18   14.88  
  46-50 years  14   9.52   6   9.84   7   5.79  
  51-55 years  8   5.44   8   13.11   5   4.13  
  56-65 years  5   3.40   2   3.28   6   4.96  
  66 years or above  -     -     1   1.64   -     -    
  Total  147   100.00   61   100.00   121   100.00  
 

 

 



รายงานฉบับสมบรูณ์  
โครงการศึกษาตลาดนักท่องเที่ยวต่างประเทศกลุ่มประเทศเกิดใหม่ : อิสราเอล โอมาน และคูเวต (ฉบับประเทศคูเวต) 
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Green Tourism Medical Tourism AEC Connectivity 

 จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ จ ำนวน ร้อยละ 
Psychographic Segmentation Thinkers  13   8.84   10   16.39   10   8.26  
  Achievers  107   72.79   36   59.02   79   65.29  
  HV-Mainstream  22   14.97   11   18.03   28   23.14  
  UnClassified  5   3.40   4   6.56   4   3.31  
  Total  147   100.00   61   100.00   121   100.00  
Regional Area Al Farwaniya  27   18.37   6   9.84   27   22.31  
  Al Ahmadi  31   21.09   11   18.03   23   19.01  
  Hawalli  46   31.29   8   13.11   29   23.97  
  Al Asimah  29   19.73   24   39.34   20   16.53  
  Al Jahra  12   8.16   9   14.75   8   6.61  
  Mubarak Al Kabeer  2   1.36   3   4.92   14   11.57  
  Total  147   100.00   61   100.00   121   100.00  
 

หมายเหต:ุ * เป็นการแจกแจงจ านวน และร้อยละ โดยไม่ผ่านการถ่วงน  าหนัก 


